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INTRODUZIONE 
 
Il mutevole scenario socio-economico, le innovazioni tecnologiche e 
l’evoluzione del profilo della domanda condizionano da sempre i 
comportamenti messi in atto dalle imprese nel tentativo di creare un contatto 
con i propri clienti.  
L’introduzione di processi di Customer Relationship Management 
rappresenta orami da alcuni decenni una soluzione per tutte le imprese che 
hanno compreso la necessità di porsi in modo proattivo nei confronti del 
mercato, nel tentativo di limitare le variabili incontrollate che in esso si celano 
e ricercare una maggiore profittabilità dalla comprensione del 
comportamento dei consumatori. All’interno di questo scenario Il prodotto 
turistico, per l’eterogeneità dei fattori materiali e immateriali che lo 
compongono, rappresenta sempre più un bisogno primario all’interno delle 
abitudini di acquisto delle persone e come tale vede evolvere il 
comportamento della domanda in relazione al mutamento dei bisogni e delle 
tendenze. In particolare, le nuove tecnologie hanno modificato il modo in cui i 
turisti ricercano, prenotano e consumano il prodotto alberghiero, spingendo 
l’offerta a interrogarsi sulla necessità di evolvere i propri approcci con essi. 
Dal lato dell’offerta, ciò ha ricreato negli ultimi anni un contesto sempre più 
complesso in cui le strutture alberghiere rappresentano un ingranaggio 
fondamentale nei meccanismi che regolano. 
Si è quindi passati da un rapporto transazionale con i clienti, guidato dallo 
studio degli acquisti, a una visione relazionale che cerca di creare con essi 
relazioni più profonde, fino ad un vero e proprio orientamento Customer 
Centric, che si fonda sul riconoscimento del consumatore come individuo 
unico che necessita di un prodotto creato in base alle necessità che esso 
esprime direttamente o indirettamente. 
I Social Media e in generale il Web 2.0 si sono imposti come strumenti ideali 
nell’abilitare una comunicazione generata dal basso (bottom-up) in cui 
l’opinione del consumatore acquisisce un peso uguale o superiore a quello 
dei tradizionali mezzi di comunicazione controllati dalle aziende.  
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Ciò ha portato al ripensamento degli approcci utilizzati dall’offerta, la quale 
oggi necessita di comprendere il ruolo nuovi punti di contatto, di imparare ad 
controllarli e soprattutto di integrarli all’interno delle strategie di business in 
relazione ai propri obiettivi economici. La gestione del rapporto con i clienti 
tramite un approccio innovativo basato su persone, tecnologia e processi nel 
nuovo contesto sociale si configura quindi come un’estensione del CRM 
tradizionale fondato sui nuovi Social Media e può essere denominato Social 
CRM. 
Se le grandi organizzazioni internazionali dell’ospitalità hanno iniziato a 
sperimentare le prime best practice del settore, è altresì evidente come la 
grande fruibilità e il basso costo associato all’uso dei Social Media possano 
risultare fattori determinanti per lo sviluppo economico di strutture più piccole 
per dimensione, fatturato e organizzazione. La vetrina globale creata dalle 
nuove piattaforme web, tra cui quelle definite di Travel 2.0, ha permesso a 
realtà prive di un brand internazionale di estendere la propria comunicazione, 
crearsi una reputazione, acquisire maggiori contatti e da essi estrapolare 
informazioni utili per comprendere il proprio mercato di riferimento e 
aumentare la profittabilità della clientela. 
Il Social CRM si pone per queste strutture come una filosofia aziendale che 
integra ai tradizionali strumenti di marketing e di Customer Care, una 
strategia digitale basata sull’apporto dato dalle persone, da processi rinnovati 
e da strumenti tecnologici in grado di supportarli. 
All’interno di questo testo, l’obiettivo del primo capitolo è quello di presentare 
come dalla nascita del CRM si è passati oggi a dover considerare i Social 
Media come nuovi strumenti per creare, sviluppare e consolidare il rapporto 
tra imprese e clienti, per giungere poi a definire in modo teorico il Social CRM 
quale approccio aziendale in grado di sfruttare il potenziale che essi 
esprimono. 
Nel secondo capitolo, saranno presentate le recenti evoluzioni che hanno 
coinvolto la domanda e dall’offerta nel comparto alberghiero, descrivendo poi 
alcuni ambiti applicativi del Social CRM con riferimento alle realtà alberghiere 
italiane di piccole dimensioni per cui, dopo averne definito i caratteri generali,  
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si cercherà di sottolineare alcuni obiettivi e vantaggi nell’applicazione di tale 
sistema anche grazie al costante paragone con realtà di diversa dimensione. 
All’interno del terzo capitolo, partendo da elementi teorici generali, sarà 
presentato un possibile percorso di attuazione del Social CRM per le piccole 
strutture alberghiere  tenendo opportunamente conto delle caratteristiche ad 
esse associate e proponendo alcune possibili soluzioni tecnologiche 
adottabili presenti sul mercato italiano. 
In riferimento ad un contesto socio-economico basato sul crescente utilizzo 
della tecnologia è infatti necessario includere nell’analisi alcuni strumenti 
software innovativi, senza però dimenticare come i meccanismi che regolano 
il rapporto struttura-cliente siano fondati su relazioni umane da creare e 
consolidare nello stesso modo in cui avveniva prima del loro avvento. Per 
questo l’utilizzo dei Social Media in questi processi non può prescindere dal 
focalizzare l’attenzione sul ruolo che l’organizzazione, e gli addetti che 
compongono il personale di un albergo hanno nel condurre il CRM verso una 
nuova frontiera sociale che mescoli innovazione e approcci tradizionali. 
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CAPITOLO 1  
LA NUOVA RELAZIONE IMPRESA-CLIENTE: DAL CRM AL SOCIAL CRM 
 
«Il CRM è l’approccio che consente di comprendere i comportamenti dei propri clienti per 
attivare una serie di azioni in grado di migliorare l’acquisizione, la fedeltà e la redditività 
della propria clientela» 
( P. Greenberg, CRM Customer Relationship Management) 
 
La storia del commercio è da sempre caratterizzata da un’alternanza della 
focalizzazione tra prodotto, produzione, cliente e mercato. A fasi alterne nel 
corso dei secoli e a seconda delle mutate condizioni di vita e dell’evolversi 
dei bisogni della domanda gli imprenditori hanno dovuto modificare i propri 
modelli di business; al contempo l’adattamento dei propri sistemi di 
produzione e rapporto con i clienti è andato modificandosi dove fosse 
necessario da uno scenario all’altro e viceversa. Esemplificativa è l’elevata 
concentrazione sulla produzione intensiva avvenuta durante i periodi di forte 
crescita come la rivoluzione industriale o l’immediato Dopoguerra, in cui con 
una domanda estremamente superiore all’offerta si ebbe una netta 
evoluzione del sistema produttivo. Gli anni Sessanta del Novecento 
vedevano invece la nascita delle prime teorie di marketing, sintomatiche di 
una crescente attenzione al ruolo delle persone: le aziende iniziarono a 
ricercare gusti e preferenze, comprendere bisogni espliciti e latenti, creare un 
vantaggio competitivo grazie a una comprensione dei consumatori migliore 
dei concorrenti, invece di aggredire il mercato cercando unicamente di 
imporre i propri prodotti1 
Da diversi anni Internet ha permesso un’esponenziale evoluzione delle 
comunicazioni che avvengono tra le parti dando parola a miliardi di persone, 
le quali possono oggi esprimersi tramite delle casse di risonanza 
rappresentate dal Web e dai Social Media.  
Dalla crescita delle interazioni tra milioni di utenti che hanno accesso alle 
piattaforme Social (39 milioni quelle connesse solo in Italia), ne deriva come 
                                                          
1
 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano , HOEPLI, 2014, pp.22 
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il flusso informativo legato alla vita delle persone supera quello dei dati di 
vendita, obbligando le aziende a modificare le proprie prospettive di 
osservazione; al centro dell’attenzione aziendale sono ora posti gli individui 
in quanto tali, prima ancora di essere considerati consumatori. 
Un nuovo approccio al mercato è quindi necessario per comprendere le 
interazioni naturali delle persone che anno manifestano aspettative ben 
definite ma allo stesso tempo in continua evoluzione, che le aziende devono 
comprendere per ottenere un beneficio reciproco, scongiurando la perdita di 
fiducia da parte dei propri clienti.  
Se da una parte infatti, il mercato globalizzato e l’e-commerce hanno 
spalancato i confini del commercio mondiale, le logiche odierne possono 
essere riconducibili a quelle di un mercato locale. Le distanze e i tempi 
abbreviati permettono un contatto quotidiano tra azienda e potenziali clienti e 
per questo il patrimonio d’informazioni derivante da queste vere e proprie 
conversazioni necessita di competenze e strumenti nuovi per essere 
compreso e gestito.   
 
1.1 - La gestione del rapporto azienda-cliente: IL CRM 
Ogni interazione che avviene nella quotidianità di una persona presuppone 
una traccia che esso lascia al compiere di un’azione; fare la spesa, navigare 
su internet, comprare il biglietto del treno o la pubblicare un post su 
Facebook sono esempi di azioni che offrono alle aziende la possibilità 
analizzare le abitudini delle persone e delinearne i profili come consumatori.  
L’approccio strategico attraverso cui un’azienda acquisisce i dati dei clienti li 
trasforma in conoscenza per sviluppare la relazione commerciale con finalità 
ultima di incrementare il fatturato e la profittabilità si definisce Customer 
Relationship Management (CRM).  
Il CRM nasce come strumento per la gestione di queste molteplici relazioni 
formalizzandosi come un approccio attraverso cui un’azienda acquisisce, 
mantiene e sviluppa la relazione con il cliente per ottenere un incremento di 
fatturato e profittabilità.  
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Il CRM si basa su un modello che comprende processi, tecnologie e canali di 
contatto, il tutto guidato da obiettivi chiari e da un’organizzazione in grado di 
creare per il consumatore un’esperienza distintiva che porti alla creazione di 
valore per l’azienda2. 
L’obiettivo dell’introduzione di un sistema di CRM all’interno di un’impresa è 
quindi sintetizzabile nella volontà di incrementare e valorizzare la base clienti 
dell’azienda stessa, aumentando in essi la fiducia attraverso la costruzione di 
rapporti solidi e continuati sia dal punto di vista quantitativo che qualitativo.  
Questo processo non può allora essere visto come un semplice sistema di 
gestione e monitoraggio del comportamento dei clienti, poiché presuppone la 
capacità di cambiare le relazioni che intercorrono tra essi e l’azienda. 
Può invece essere definito come una «filosofia di business» che coinvolge 
tutta l’azienda e il cui frutto si riversa sui diversi reparti che ne regolano il 
funzionamento.  
Le informazioni tratte dall’applicazione di un’efficiente sistema di CRM 
influiscono infatti sui processi di3: 
 Marketing: per assicurare un livello di fatturato elevato grazie alla 
creazione di campagne a ciclo chiuso per il controllo dei lead, in altre 
parole coloro che sono entrati in contatto con l’azienda e hanno 
manifestato attenzione verso di essa, attraverso l’intera organizzazione, 
fornendo strumenti di analisi e reportistica completamente interattivi e con 
una panoramica approfondita sull’andamento dell’impresa. Il CRM aiuta 
ad analizzare i dati sul contesto e sui clienti potenziali e attivi, 
permettendo di pianificare azioni con la finalità di creare nuovo business. 
 Vendite: abbreviare i cicli di vendita, fornendo al team addetto una serie 
di strumenti altamente efficaci e con funzioni di analisi integrate. Il CRM 
aiuta a coordinare la forza vendita nelle sue azioni, al fine di ottimizzare il 
risultato complessivo e guidare le persone a seguire il singolo ciclo di 
vendita ad un cliente nelle sue diverse fasi e nella sua complessità. 
                                                          
2
 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, HOEPLI, 2014, pp.28-29 
3
 T. Schael, Come gestire i clienti della piccola impresa italiana?,« VoicecomNews», 2008 
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 Customer Service: accrescere il livello di fidelizzazione della clientela, 
consentendo un’interazione personalizzata e coerente attraverso tutti i 
punti di contatto per stabilire relazioni solide e redditizie con i clienti. Il 
CRM aiuta a governare il processo postvendita per tutte le esigenze del 
cliente, consentendo di mantenere una relazione che permette il cross-
selling e l’up-selling.  
In quest’ottica è allora possibile perseguire diversi sotto-obiettivi riconducibili 
ad un beneficio generico per tutta l’organizzazione aziendale quali ad 
esempio: 
 Comprensione del comportamento della clientela. 
 Miglioramento della Customer Experience. 
 Diminuzione del tasso di abbandono derivante da una maggiore 
soddisfazione. 
 Incremento del ritorno economico come conseguenza di un rapporto 
duraturo con il cliente. 
 Attrarre nuovi clienti grazie alla visibilità generata. 
 
1.2 - Cenni sull’evoluzione del CRM 
 
Il Customer Relationship Management prende corpo come filosofia aziendale 
già a partire dagli anni Ottanta tramite l’implementazione di sistemi di 
Enterprise Resource Planning (ERP), ovvero dei sistemi di gestione 
informatica, basati su un singolo software costituito da più moduli applicativi, 
per l’integrazione dei processi e delle funzioni di business fondamentali 
dell’impresa (vendite, acquisti, gestione magazzino, contabilità, marketing, 
produzione amministrazione). 
Essi nascono come risposta allo storico problema dell’informatica a livello 
aziendale: l’eccessiva frammentazione dei sistemi informativi aziendali viene 
infatti sostituita da un unico database informativo a cui tutti i reparti aziendali 
possono attingere per controllare in modo real-time attività di business quali 
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controllo di inventari, il tracciamento degli ordini, i servizi da offrire ai clienti, 
la gestione economica, finanziaria e delle risorse umane presenti in azienda4. 
 
Figure 1: Schema del sistema ERP 
Accanto all’evoluzione informatica degli ERP, si sviluppa un nuovo approccio 
di management denominato Business Process Rengeneering (BPR). Per le 
grandi aziende, esso rappresenta per più di vent’anni un nuovo modello 
organizzativo in grado di ridefinire i processi aziendali quali la contabilità, la 
gestione del personale, la gestione vendite, la gestione degli acquisti, etc. 
In questo periodo il concetto di CRM è assimilabile a quello di Database 
Marketing basato sulla raccolta organizzata di informazioni sui clienti già 
acquisiti o futuri con lo scopo di suddividerli in target di riferimento, ideare 
offerte mirate, mantenere i contatti e instaurare con essi un rapporto di 
fedeltà. La limitatezza degli strumenti tecnologici utilizzabili di quegli anni per 
un’analisi approfondita dei dati, conduceva le aziende a basarsi quasi 
esclusivamente sulle informazioni provenienti dai comportamenti d’acquisto 
(cosa compra e quanto spende il cliente). Nel turismo le compagnie aeree 
svolgono in questi anni il ruolo di precursori tramite i propri programmi 
frequent flayers e di bonus legati al volume di spesa dei propri clienti; 
l’esempio più famoso è il programma della American Airline lanciato nel 
1981. 
Negli anni Novanta lo sviluppo delle capacità di calcolo degli strumenti 
tecnologici e la crescita delle informazioni reperibili dai consumatori 
                                                          
4
 R. Radhakrishnan, S. Balasubramanian, Business Process Reengineering: text and cases, Nuova 
Delhi, Rajkamal, 2008 
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permettono un approccio più attivo al CRM; iniziano a delinearsi programmi 
di loyalty basati su incentivi e promozioni ideate appositamente per cluster di 
clienti, grazie all’utilizzo delle carte fedeltà adottate sia nel commercio sia nel 
settore dei servizi. Si stima ad esempio che oggi il 90% dei consumatori 
americani partecipino a programmi fedeltà di svariata natura (commercio al 
dettaglio, carte di credito, ecc.)5. 
Negli anni Duemila la diffusione del Web fa di Internet il serbatoio di raccolta 
e di stoccaggio ideale dei dati. Conseguentemente anche il CRM può 
affidarsi a informazioni più dettagliate che possono essere studiate in forma 
aggregata, ma che allo stesso tempo permettono la delineazione dei 
comportamenti di ogni singolo consumatore in un rapporto one-to-one. Il 
CRM è in grado di seguire tutto il processo di vita del cliente (Customer Life 
Cycle) sfumando la linea di demarcazione tra la Customer Care, le vendite e 
il marketing che su esso si basano per la gestione di gran parte delle proprie 
attività.  
È in questa fase che nasce la necessità di rivedere i paradigmi marketing 
tradizionale, basati sulle «4 P» (price, product, place, promotion) teorizzate 
da Jerome McCarthy, che fino a quel momento avevano dominato tutti i 
settori del commercio e dei servizi con una visione rivisitata in base alle 
necessità del nuovo mercato in evoluzione. Fino ad allora il marketing 
transazionale si era basato sull’assunto che il venditore era l’unico a svolgere 
un ruolo attivo nel proporre il proprio prodotto, forte dell’asimmetria 
informativa e della scarsa rilevanza del singolo acquirente sul totale delle 
transazioni svolte. Nel passaggio al decennio successivo, l’evoluzione degli 
strumenti web, permette invece la nascita di una comunicazione bi-
direzionale tra azienda e cliente il quale acquisisce la capacità di far filtrare le 
proprie considerazioni e i propri pensieri riguardanti prodotti, servizi e marche 
tramite blog, forum e Social Media. Il consumatore non può più essere 
considerato come elemento anonimo e sostituibile del mercato; l’approccio 
definito come marketing relazionale introduce un paradigma che Micheal 
Barry definisce come «un approccio di marketing volto a cominciare, 
                                                          
5
 The Marketing Guy,Customer Relationship Management: Do Loyalty Programs Actually Build 
Loyalty?, London, UK, 2013 
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mantenere e migliorare le relazioni con i clienti» e che incorpora 
perfettamente la visone e gli obiettivi dei moderni approcci di CRM. 
 
In anni recenti lo sviluppo dell’approccio relazionale al settore dei servizi ha 
subito una forte accelerazione proprio grazie allo sviluppo e alla diffusione 
dei nuovi strumenti informatici che hanno contribuito a fornire ai consumatori 
un maggiore potere nell’influenzare il prezzo e addirittura lo sviluppo di nuovi 
prodotti in un mercato sempre più customer centric. 
Nello stesso tempo, la comunicazione passa da un rapporto verticale ad uno 
orizzontale, aumentando il volume di informazioni generate da internet e 
accorciando i tempi di gestione dei flussi informativi. Le attività di e-
commerce si intensificano e diminuiscono le possibilità di instaurare un 
rapporto fisico diretto con i consumatori; l’azienda necessita di dare risposte 
più immediate alla clientela, e la mancanza di adeguati sistemi di 
collegamento tra i reparti porta a rallentamenti che vanno a discapito della 
soddisfazione di un cliente sempre più esigenze. 
L’evoluzione del CRM offre nuove opzioni e opportunità di inquadrare i 
consumatori da un punto di vista molteplice e composito sempre più basato 
FUNZIONE DI 
MARKETING 
MARKETING 
TRADIZIONALE 
 
MARKETING 
RELAZIONALE 
Segmentazione Socio-demografica 
Psicografica, 
comportamentale, 
emozionale 
Strategia distributiva Push (di spinta) Pull (di tiro) 
Promozione Di massa Personalizzata 
Prezzo Imposta dall’azienda Scelto dal cliente 
Gestione delle vendite 
Informazioni per le 
vendite 
Informazioni condivise 
Canali di distribuzione Presenza di intermediari Tendenzialmente diretti 
Nuovi prodotti 
Secondo le direttive 
aziendali 
Secondo le direttive del 
cliente 
Parametri di controllo 
Quota di mercato, 
profitto 
Continuità e valore delle 
relazioni con i clienti 
Figure 2: Dal Marketing Tradizionale al marketing relazionale - Fonte B. Azelsson, G. Easton, 
Indutrial Networks. A new view of rivality, Londra, Routledge, 1992, p.88) 
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su un insieme di processi aziendali più che su singoli strumenti rivolgendo le 
proprie capacità su6: 
 Customer interaction management: identificazione acquisizione e 
mantenimento dei clienti. 
 Customer relationship upgrading: cross-selling e up-selling. 
 Customer relationship win-back: cercando di ristabilire una relazione con i 
clienti persi. 
 
Figure 3: L'evoluzione del contatto con il cliente tende a far convergere comunicazione, CRM e Web e 
Social media - Fonte: M. Magnaghi 
 
In base agli approcci prevalenti utilizzati durante gli ultimi decenni, è possibile 
definire un’evoluzione del CRM come: 
 CRM 0.0: basato su un orientamento alla strategia che pone al proprio 
centro il prodotto e fonda il suo successo sulla relazione di vendita sulle 
capacità di vendita delegate al marketing e al personale senza però 
contare su strumenti tecnologici in grado di eseguire analisi più 
approfondite.  
 
 CRM 1.0: fondato un forte orientamento al personale interno all’azienda, 
sulla sua formazione e sull’analisi delle performance. Mantenendo il focus 
incentrato sul prodotto, in questa fase viene tralasciata l’importanza della 
strategia per concentrarsi sull’informatizzazione dei processi e la capacità 
delle persone di gestire efficacemente il rapporto con i clienti. 
 
                                                          
6
 The Marketing Guy, Customer Relationship Management: Do Loyalty Programs Actually Build 
Loyalty?, London, UK, 2013 
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 CRM 2.0: è definito da un maggiore orientamento alla tecnologia 
(Database marketing, DataMining, Data WareHousing, ecc..) e 
all’interazione con una strategia di gestione del flusso informativo efficace 
in tutta l’organizzazione. Esso rappresenta l’approccio più utilizzato dalle 
aziende negli ultimi anni e ha contribuito a diffondere erroneamente il 
concetto di CRM come sinonimo di software in grado di gestire e di 
analizzare da solo il flusso di dati provenienti dai diversi punti di contatto. Il 
CRM non è infatti da intendersi solo come un’opzione tecnologica di cui è 
preferibile dotarsi quanto piuttosto una strategia aziendale che richiede un 
convinto appoggio del top management e che coinvolge tutta 
l’organizzazione. Per l’implementazione efficace di un sistema di CRM è 
necessario infatti  introdurre una visione unitaria degli strumenti, degli 
obiettivi e delle strategie che devono basarsi sulle relazioni interne ed 
esterne all’intera organizzazione aziendale. Per questo, per definire un 
CRM moderno o CRM 3.0, è necessario unificare le precedenti esperienze 
e sperimentate durante gli anni e verificare come si debba puntare  in 
maniera imprescindibile al coinvolgimento contemporaneo dei tre 
orientamenti sopra descritti. 
 
 
Figure 4: Il CRM 3.0 come intersezione dei diversi fattori: Strategia, Tecnologia e Persone 
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Il moderno sistema di CRM 3.0 fonda infatti il proprio valore sulla capacità di 
implementare tutti e tre gli aspetti partendo dalla pianificazione strategica 
basata sulle necessità dell’azienda, passando solo successivamente 
dall’adozione della tecnologia necessaria e alla formazione corretta e mirata 
del capitale umano indispensabile per determinare un focus sui consumatori 
come persone e non più sul prodotto. Nell’ambito di questa nuova cultura di 
business, l’implementazione di un sistema di CRM diventa essenziale, così 
come l’esigenza di capitalizzare il patrimonio di conoscenze aziendali; 
dunque la fedeltà del rapporto con i clienti sta dando vita ad applicazioni 
strategiche aziendali. La concentrazione dei processi di business sul 
rapporto con il cliente mira principalmente a creare ed estrarre valore dalle 
interazioni al fine di migliorare la redditività aziendale7. 
1.3 - Le dimensioni del CRM  
Una volta definiti gli ambiti e il contesto in cui si sviluppa il CRM  è possibile 
prendere in considerazione le tre dimensioni in cui esso si sviluppa all’interno 
dell’organizzazione aziendale: 
 
Figure 5: Le tre dimensioni del CRM 
 
                                                          
7
 G.F. Stucchi, «Gestire efficacemente i clienti, Requisiti per attuare un Custumer Relationship 
efficace, «SanPaolo IMI per le imprese», Duke Italia, 2010 
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Fase Analitica 
L’azienda necessità di analizzare attentamente i canali comunicativi con il 
mondo circostante e in particolar modo deve porre attenzione allo studio dei 
canali distributivi suddivisibili tra vari intermediari, terze parti e clienti finali. 
Ognuno di essi rappresenta infatti un gruppo di clienti in grado di generare 
relazioni e produrre informazioni più o meno strutturate che vanno a formare 
la base fondamentale per la costruzione del CRM. 
Fino a diversi anni fa le informazioni potevano essere raccolte solo  per via 
informale, parlando con i venditori o i responsabili dei call center, o in modo 
formale attraverso questionari strutturati per la valutazione della 
soddisfazione dei clienti. 
Il CRM analitico o Business Intelligence svolge la funzione di organizzazione 
e analisi dei dati, organizzandoli in modo sistematico e permettendone la 
condivisione, a seconda della loro pertinenza, alle diverse aree d’azienda. 
Esso è tipicamente composto da tre stadi: 
 Gestione del reporting  
 Analisi 
 Previsione e simulazione 
 
Il Customer Knowledge Database (CKD) è il database di partenza in questo 
ambito. Costituito da una sommatoria di dati elementari (non trattati) sui 
clienti, esso si configura come una banca dati attraverso cui accedere al 
materiale per analizzare in maniera più approfondita i profili dei clienti nonché 
come elemento strategico per identificare e classificare la clientela al fine di 
costruire una valida e proficua relazione nel tempo. Tramite la 
segmentazione della clientela, preferibilmente correlata alle diverse 
configurazioni di offerta che l’azienda propone, permette di creare cluster 
differenziati su cui pianificare le successive azioni nei diversi ambiti settoriali.  
L’archivio informativo viene anche definito Data warehouse, il quale svolge il 
ruolo di supporto ai decision makers, organizzando dati storici solitamente 
provenienti dai dalle transazioni avvenute con i clienti e permettendone 
un’immediata lettura in una dimensione storica. I dati vengono quindi 
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trasformati, stoccati, interpretati e presentati sotto forma di semplici schemi o 
grafici.  
Il passo successivo svolto dalla Business Intelligence è quello dell’analisi 
evoluta dei dati che avviene tramite il Data Mining. Il modulo di Data Mining 
consente al personale addetto di scoprire ciò che non risalta tramite una 
semplice lettura di un dato storico, come la cause che hanno condotto d un 
determinato effetto.  
Attraverso la comprensione del rapporto tra cause effetti, si identificano 
comportamenti standard che caratterizzano fasce omogenee di persone che 
vengono raggruppate in segmenti o cluster. 
 
Fase Operativa 
Il CRM operativo rappresenta l’insieme delle soluzioni metodologiche e 
tecnologiche per automatizzare i processi di business che prevedono il 
contatto diretto con il cliente8. Tra le prerogative ad esso associate si trova 
l’identificazione dei punti di contatto più indicati per raggiungere dei target di 
clientela definiti a livello decisionale; in base alle attività delineate e ai punti di 
contatto prescelti, in esso si predispongono attività in uscita (outbound) 
secondo una modalità proattiva di contatto con il cliente, o in ingresso 
(inbound), che prevedono la risposta a una sollecitazione proveniente dal 
cliente. Proprio per questo esso viene tipicamente associato 
all’autonomizzazione di attività quali il marketing, la vendita e il customer 
service.  
Nelle industrie Business to Consumer (BtoC), esempi proattivi riguardano ad 
esempio l’invio di materiale promozionale, inviti, offerte veicolate tramite invio 
cartaceo, telefonate del call center per promuovere un nuovo prodotto o il 
Direct Email Marketing (DEM).  
Riguardo alle attività in ingresso  (inbound) si può fare riferimento al ruolo dei 
call center in grado di prendere in carico le telefonate e le email dei 
consumatori per rispondere a richieste di informazioni o per  gestire il 
feedback da essi fornito.  
                                                          
8
 M. Duse, Come si usa il CRM, Milano, Youcanprint Self-Publishing, Maunalistica, 2014 
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Il controllo della fruibilità dei canali di contatto rappresenta insieme alla 
capacità di personalizzazione dell’offerta e alla fidelizzazione della clientela, 
un'altra importante funzionalità del CRM operativo il quale per raggiungere 
questi risultati dovrà lavorare in stretto contatto con i precedenti strumenti di 
CRM Analtico il quale mette a disposizione le informazioni rilevate dalla 
Business Intelligence per la creazione di cluster di clienti su cui agire.  
Ogni cluster necessiterà  in fase operativa di una comunicazione mirata in 
base ai bisogni espressi dai consumatori che lo compongono e di strumenti 
di vendita e di Customer Care dedicati ai punti di contatto con cui essi si 
sono messi in relazione con l’impresa.  Per una famiglia che ha acquistato un 
prodotto o un servizio online si potrà ad esempio sviluppare una 
comunicazione via email con offerte mirate ad un nucleo famigliare differenti 
da quelle che riceverà un viaggiatore singolo.  
 
Fase Collaborativa 
Il CRM collaborativo è incaricato di gestire le numerose relazioni che si 
instaurano tra l’azienda e il cliente, monitorando e gestendo le informazioni 
che da esso provengono tramite i canali di comunicazione designati. Esso è 
costituito dalle nuove tecnologie capaci di supportare l’interazione diretta con 
il cliente finale, cioè l’insieme dei prodotti per la gestione dei canali di 
contatto, utilizzabili direttamente oppure tramite operatori umani o 
automatici9.  
Filtrando i dati provenienti dal CRM Operativo e Analitico, permette agli 
operatori aziendali incaricati di gestire il rapporto con il cliente in modo 
efficiente e finalizzato agli obiettivi aziendali prefissati.  In relazione al 
rapporto con la struttura interna all’azienda, il CRM Collaborativo esplica le 
proprie funzioni abilitando l’interazione e lo scambio delle informazioni 
ottenute, grazie all’utilizzo di applicativi software chiamati anche Groupware, 
in grado di rendere immediatamente disponibili quest’ultime a tutto il 
personale e in tempi estremamente ridotti.   
 
                                                          
9
 A. DI Vittorio, Customer relationship Management e nuovi processi d’acquisto per il consumatore 
turistico, Milano, FrancoAngeli, 2007, pp.174 
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In definitiva, è possibile affermare come nelle forme più evolute, un sistema 
di Customer Relationship Management correttamente applicato consente 
all’azienda la rielaborazione di un elevato numero di dati al fine di 
individuare, attraverso strumenti di Business Intelligence, le differenti 
tipologie di clienti con cui interagire e gestire una relazione continuativa. In 
particolare, queste informazioni risultano indispensabili per le seguenti attività 
aziendali10:  
 L’acquisizione di un nuovo cliente: gli strumenti relativi a tale attività, 
permettono la segmentazione del mercato e l’individuazione di segmenti 
sui quali è opportuno focalizzare l’attenzione. 
 La fidelizzazione del cliente: consentono di mantenere un rapporto stabile 
e duraturo per l’accrescimento del life time value; è stato più volte 
dimostrato come i programmi basati su un riconoscimento di un premio 
(valore) possano stimolare la fedeltà dei consumatori. I clienti fidelizzati 
sono solitamente più portati a svolgere il proprio compito d’acquisto 
quando sono ricompensati per la propria azione, nello stesso modo in cui 
gli incentivi interni all’azienda legati a dei bonus  possono determinare un 
incremento dell’efficienza  dei lavoratori. 
 Cross e Up Selling: sono strumenti finalizzati a far si che il cliente diventi 
massimo fruitore dell’intera gamma di servizi (cross-selling) e che 
sostituisca i prodotti già acquisiti con altri con un più elevato livello di 
sofisticazione qualitativa (up-selling). 
 Ritenzione del cliente: percepiscono la volontà del cliente a interrompere 
la relazione evidenziando segnali deboli/forti di insoddisfazione ( es. 
riduzione acquisti/reclami) e gestiscono le azioni da intraprendere 
tempestivamente per riconquistare la fedeltà.  
 
                                                          
10
 F. Manca, Il controllo di gestione nell’imprese alberghiere, Principi metodi e tecniche applicative, 
Assago (MI) Wolters Kluwer Italia, 2013, pp.74-78 
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Figure 6: I principali sbocchi applicativi del  CRM 
 
  
1.4 - Le modificazioni apportate dai Social Media 
Social media, in italiano media sociali, è un termine generico che indica 
tecnologie e pratiche online che le persone adottano per condividere 
contenuti testuali, immagini, video e audio. I professori Andreas Kaplan e 
Michael Haenlein hanno definito i media sociali come un gruppo di 
applicazioni Internet basate sui presupposti ideologici e tecnologici del Web 
2.0, che consentono la creazione e lo scambio di contenuti generati dagli 
utenti11. 
Benché vengono spesso fatti ricondurre e assimilati per semplicità, alla sola 
categoria dei Social network, essi possono rappresentare non solo le 
piattaforme che le aziende utilizzano per pubblicare i propri contenuti, ma 
anche i canali di comunicazione, non posseduti dalle aziende, dove persone 
e clienti parlano tra di loro in modo esteso12.  
A partire dall’inizio degli anni Duemila infatti, si è verificata la nascita di 
migliaia di sevizi Web in grado di permettere la comunicazione tra utenti 
sparsi in tutto il mondo, grazie all’introduzione di novità tecnologiche che, pur 
etichettabili con il termine di Web 2.0 (Tim O’Reilly, 2005), in realtà 
presentavano caratteristiche diverse tra loro. 
                                                          
11
 www.wikipedia.com/social media 
12
 Fonte: P. Greenberg, Social CRM rethought – A stake in the ground moved, Diginomica, Settembre  
2013 
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Essi hanno gradualmente affiancato, ed in alcuni casi sostituito, i classici 
sistemi si comunicazione basati su strumenti tradizionali quali la televisione, 
la carta stampata o le pubblicità sugli spazi fisici (cartelloni, insegne, etc.).Nel 
mercato odierno solo le grandi aziende, quelle che ancora dispongono di 
ingenti budget, possono continuare a perseguire logiche pubblicitarie tramite 
questi strumenti con messaggi in grado di raggiungere diversi milioni di 
persone, ma che si caratterizzano per la trasmissione di contenuti uni-
direzionali dall’alto verso il basso (top-down). I media industriali 
comunemente definiti «tradizionali», o «mass media» annoverano infatti tra 
le voci di spesa ingenti costi di produzione e di distribuzione e per questo 
presentano barriere all’entrata spesso insostenibili per le piccole e medie 
imprese. 
Al contrario le innovazioni contenute nel Web 2.0 hanno apportano numerose 
modifiche nel modo in cui persone e imprese possono relazionarsi con 
l’ambiente circostanze eliminando o riducendo drasticamente i costi per 
presentare la propria offerta sul mercato di riferimento. 
Tale «rivoluzione» è stata permessa da innovazioni avvenute a partire dalla 
metà degli anni 2000 e che possono essere inizialmente classificate a 
seconda del ruolo che assumono in questo nuovo macrocosmo: 
 Nuovi strumenti di produzione: ovvero software web-based in grado di 
sostituire i corrispondenti strumenti installati sul computer come ad 
esempio Google Docs & Spreadsheet al posto di Word ed Excel. 
 User-generated media: rappresentati dagli strumenti che facilitano la 
produzione di contenuti dal basso tra cui ricordiamo i forum, i podcast, i siti 
e i blog.   
 Filtri: ovvero strumenti in grado di facilitare la ricerca di informazioni 
selezionando sulla rete quelle più utili per l’utente . 
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I parametri che aiutano a descrivere le differenze tra i due tipi di media 
variano a seconda del tipo di analisi, ma è comunque possibile annoverarne 
alcuni13:  
 Bacino d’utenza: sia i Social Media che i media industriali offrono a 
ciascuno l’opportunità di ottenere un’audience globale. 
 Accessibilità: i mezzi di produzione dei media industriali sono 
generalmente di proprietà privata o statale; gli strumenti dei Social Media 
sono disponibili da ciascuno a un costo contenuto o gratuitamente. 
 Fruibilità: la produzione di mezzi industriali richiede in genere formazione 
e competenze specialistiche; i Social Media invece no, o in qualche caso 
reinventano le competenze, cosicché ciascuno può gestire i mezzi di 
produzione. 
 Velocità: il tempo che intercorre tra le informazioni prodotte dai media 
industriali può essere lungo (giorni, settimane o anche mesi) in confronto 
al tempo impiegato dai Social Media (che hanno la possibilità tecnica di 
reagire istantaneamente e solo la mancanza di reattività dei partecipanti 
può comportare ritardi). Poiché ormai anche i media industriali si 
avvalgono degli strumenti dei Social Media, questo potrebbe non essere 
più un tratto distintivo. 
 Permanenza: una volta creati, i mezzi industriali non possono essere più 
modificati (una volta stampato e distribuito, l’articolo di una rivista non può 
più ricevere modifiche), mentre i Social Media possono essere cambiati 
quasi istantaneamente mediante commenti e modifiche. 
La loro caratteristica principale, in opposizione dei mezzi di comunicazione 
industriale, è quindi la possibilità di creare informazioni e notizie, come mai 
prima d’ora, in un rapporto capovolto dal basso verso l’alto di tipo bottom-up.  
In particolare, i contenuti generati dagli utenti,  definiti come user generated 
content, rappresentano il mezzo tramite i quali avviene la partecipazione 
attiva degli utenti. La loro diffusione ha predisposto in tutto l’ecosistema 
digitale nuove modalità di creazione di contenuti non direttamente immesse 
                                                          
13
 Da: L. Barbiu, www.socialmediaitalia.it, «Che cos’è Social Media?» , Settembre, 2012 
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dai proprietari di siti o piattaforme, ma caricate in modo originale e interattivo 
dai frequentatori della rete. I Social Media e il Web 2.0 rappresentano quindi 
l’ideale mezzo tramite quale far conoscere opinioni, condividere immagini, 
video e pensieri relativi alla vita privata così come a luoghi, persone, marchi 
e prodotti delle più disparate imprese.  
La Rete ha permesso di mettere in relazione in tempo reale individui dislocati 
in punti diversi dello spazio, rendendo possibile la diffusione di dati e notizie 
in maniera rapida e spesso imprevedibile trasformando ogni singolo utente in 
un potenziale reporter o consumatore in grado di esprimere al mondo il 
proprio apprezzamento o delusione per un fatto accaduto o per un prodotto 
da lui acquistato. La volontà di far sentire la propria opinione tramite la 
creazione di contenuti originali ha contagiato un numero crescente di 
persone permettendo, secondo alcuni esperti, una vera e propria 
«democratizzazione della Rete»14. 
Si pensi ad esempio al ruolo delle immagini amatoriali prodotte da comuni 
cittadini durante le recenti alluvioni in Liguria o in Emilia, ritrasmesse poi dai 
più importanti TG nazionali e che hanno riportato la realtà dei fatti prima 
ancora che gli stessi media industriali venissero a conoscenza dell’accaduto. 
Il miglioramento dei motori di ricerca, determinato in buona parte dalla 
crescita del fenomeno Google, fondato da Sergey Brin e Larry Page ha 
permesso di creare un mezzo di ricerca di dati senza precedenti; in esso ogni 
notizia prodotta e ritenuta importante dagli utenti, ha la possibilità di risaltare 
agli occhi del mondo per poi essere immagazzinata in un archivio presso che 
senza limiti dal quale potrà poi essere recuperata in qualsiasi momento in 
caso di necessità.  
 
1.5 - L’ecosistema dei Social Media 
Come già sottolineato l’ecosistema dei Social Media presenta un panorama 
estremamente eterogeneo comprendente applicazioni e piattaforme di varia 
natura con funzioni, caratteristiche e scopi di utilizzo differenti.  
                                                          
14
 Fonte: Archeologia virtuale: comunicare in digitale, Atti del III Seminario, Università ‘La Sapienza’ 
di Roma, 19-20 Giugno 2012 
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Figure 7 – Il Social Media Landscape 2014 - Fonte: Fred Cavazza.net 
 
1.5.1. Blog, Microblog e Chat 
 
Blog: Quello del Blog è un fenomeno che parte dagli stati uniti intorno al 
1997 dopo la creazione da parte Dave Winer, di un software per la 
pubblicazione di contenuti. Il termine, coniato definitivamente nel 1999, 
definisce da allora e nel gergo di Internet, un blog (blɔɡ) come un particolare 
tipo di sito web in cui i contenuti vengono visualizzati in forma cronologica15. 
La particolarità di questo strumento, oltre al fatto di essere nato molto prima 
degli odierni Social Media, risiedeva e risiede tutt’ora nella possibilità data ad 
un utente di poter condividere sotto forma di «diario in rete» i propri pensieri, 
curiosità o notizie in genere in modo cronologicamente ordinato e facilmente 
reperibile da ogni utente della rete. La provenienza dei testi dal basso tipica 
dei nuovi mezzi di comunicazione ha prodotto negli anni una forte 
discussione sull’effettivo valore dei blog, portando gli adulatori a decantarne 
                                                          
15
 www.Wikipedia.com/blog 
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le doti di libertà di comunicativa e la loro facilità di comprensione, mentre i 
detrattori ne hanno nel tempo criticato la poca credibilità delle fonti e il 
linguaggio distaccato da quello della stampa convenzionale. Nonostante ciò il 
loro numero ha raggiunto livelli eccezionali arrivando secondo alcune 
rilevazione ad un numero vicino ai 156 milioni16 di blog attivi.  
Fondamentale per la loro diffusione è stata sicuramente la suddivisione in 
categorie tra cui: 
 Blog diario, in cui l’autore raccoglie le proprie esperienze giornaliere, 
corredate da commenti e considerazioni; 
 Blog letterari, dedicati a temi quali romanzi, film, fiction o caratterizzati da 
un lessico letterario più simile a quello della stampa tradizionale; 
 Blog tematici, dedicati all’approfondimento di argomenti specifici quali ad 
esempio lo sport, gli hobby o viaggi e turismo.  
 
Nel 2007, ad opera di David Karp e Marco Arment, nasce Tumblr, una 
piattaforma a metà tra il blog e il social network. Questo nuovo servizio 
permette la creazione semplificata di blog detti tumblelog ospitati nei server 
sulla piattaforma della società newyorkese.  
Il tumblelog nasce come una sorta di quaderno di appunti composto da foto, 
video, testi, citazioni, collegamenti e audio caricabili direttamente dagli utenti 
tramite il proprio computer, oppure condivisibili da altri siti trovati in rete.  
Se da un lato ciò a reso più popolare Tumblr tra i nuovi aspiranti blogger, 
dall’altro la forte velocità e impersonalità di questi diari-collage17 ha attirato 
numerose critiche da parte dei sostenitori di contenuti d’autore prediligendo 
quindi le capacità di scrittura.  
 
Microblog: Quella del micro-blogging è una forma di pubblicazione costante 
di piccoli contenuti in Rete, sotto forma di messaggi di testo (normalmente 
fino a 140 caratteri), immagini, video, audio MP3 ma anche segnalibri, 
                                                          
16
 Fonte:  BlogPulse, The Nielsen Company, 16 febbraio 2011.  
17
 Vincenzo Cosenza, Il Social Media ROI, Apogeo 2014, p.9 
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citazioni, appunti. Questi contenuti vengono pubblicati in un servizio di rete 
sociale, visibili a tutti o soltanto alle persone della propria comunità18. 
Il più diffuso servizio di  micro-blogging al mondo è quello di Twitter, lanciato 
nel 2006 conta ad oggi più di 200 milioni di utenti attivi al mese.  
Tra gli aspetti che hanno favorito l’espansione di Twitter si ritrovano, così 
come per gli altri social, la facilità nell’apertura di un account, la possibilità di 
personalizzazione del profilo, l’immediatezza della comunicazione e la 
connettività con i propri contatti più o meno conosciuti direttamente.  
Consacrato con il mezzo ideale per la comunicazione di contenuti entro i 140 
caratteri, Twitter rappresenta oggi uno degli strumenti più utilizzati per la 
comunicazione bottom-up favorendo l’invio di comunicazioni grazie 
all’innovativo utilizzo degli hastag.  
Gli hastag possono essere definite come etichette formate da una parola o 
da una combinazione di parole precedute dal simbolo cancelletto (#) tramite 
il quale è possibile creare un collegamento ipertestuale in grado di rimandare 
alla stessa pagina tutti gli aggiornamenti di stato degli utenti che hanno fatto 
l’uso dello stesso hastag.  
Oltre che per la condivisione di contenuti personali, l’utilizzo di questo 
strumento sta trovando crescenti riscontri nelle applicazioni di Customer 
Care, permettendo una comunicazione veloce e diretta tra aziende e 
consumatori. 
 
Messaggistica istantanea: Comunemente denominate Chat o Livechat, le 
applicazioni di messaggistica istantanea  rappresentano un'ampia gamma di 
servizi Internet utilizzati per mettere in contatto persone distanti tra loro 
attraverso sistemi di messaggistica.  
Dal tradizionale messaggio testuale basato sul protocollo IRC (Internet Rely 
Chat), si è avuta negli ultimi anni un’evoluzione di questi servizi che hanno 
accompagnato i nuovi strumenti hardware come smartphone e tablet. Se 
infatti a metà degli anni Duemila le chat come MSN Messenger contavano 
sull’uso dei personal computer, le nuove tecnologie hanno permesso di 
                                                          
18
 www.wikipedia.it/microblogging 
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sfruttare sistemi di messaggistica istantanea anche al di fuori delle mura 
domestiche. Dal punto di vista strutturale, le piattaforme e le applicazioni per 
chattare permettono la creazione di una rubrica di contatti email o telefonici 
con cui poter aprire e chiudere una conversazione in tempo reale 
accorciando i tempi di risposta tipici delle email, consentendo l’aggiunta di 
contenuti multimediali e di simboli espressivi chiamati anche emoticon. 
Spesso utilizzati in sostituzione dei tradizionali SMS e tramite l’uso di 
applicazioni apposite, i servizi di instant messaging hanno gradualmente 
incorporato di strumenti di invio immagini, messaggi vocali e video sfumando 
sempre più la linea di demarcazione con i servizi di VoIP (Voice over IP) che 
permettono chiamate e videochiamate gratuite online tra le quali la più 
conosciuta è certamente Skype.  
Nel solo 2014, secondo il sito key4biz.it19, una tra le applicazioni più 
conosciute di messaggistica istantanea come WhatsApp (acquisita da 
Facebook nel 2014 per 19 miliardi di dollari) ha visto crescere il  numero dei 
propri utenti attivi mensilmente del 40% in soli nove mesi passando da 500 a 
700 milioni. 
Lo stesso sito, citando una da una ricerca effettuata dalla società di 
consulenza Macquire, prevede che in pochi anni il mercato globale delle 
applicazioni di messaggistica istantanea, in cui i principali attori sono proprio 
l’americana WhatsApp, la giapponese Line e la cinese WeChat, porterà il 
proprio giro d’affari dal miliardo attuale e più di 25 miliardi di dollari annui, 
facendo intuire come questo modello di business basato sulla gestione del 
flusso di comunicazioni degli utenti possa generare alti margini di profitto.  
 
                                                          
19
 Fonte: www.key4biz.it, ‘Fenomeno Whatsapp: utenti cresciuti del 40% in 9 mesi’, Gennaio,  2015 
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Figure 8: Instant messengers of the world – Fonte: Vincos.it 
 
A riprova del potenziale di questo servizio in termini conoscitivi per le 
aziende, sono numerose anche nel panorama dei social network le realtà 
che hanno deciso di fare il proprio ingresso nel mercato delle chat tramite 
l’implementazione di componenti aggiuntive alle proprie piattaforme; tra essi 
Google ha lanciato per Google+ un servizio denominato Hangouts che 
coniuga in se servizi come la chat testuale, la video chiamata e la chiamata 
vocale, Facebook oltre all’acquisto di WhatsApp ha sviluppato la propria 
applicazione denominata Facebook Messenger, mentre anche il servizio di 
photo sharing Instagram ha lanciato un servizio per la chat privata.  
Oltre all’utilizzo per la comunicazione tra persone, è certamente da 
sottolineare come questi servizi, così come per gli altri Social Media, stiano 
avendo un impatto sui metodi di comunicazione tra imprese e clienti. I sistemi 
di chat online stanno avendo infatti un discreto successo nell’affiancare o 
addirittura nel sostituire i tradizionali metodi di comunicazione come i call 
center telefonici. 
 
 
1.5.2 – Video e Photo sharing  
 
Video sharing: quelle di video sharing sono piattaforme in grado di 
permettere di caricare sul web filmati artistici o amatoriali prodotti dagli utenti 
con il tipico schema dal basso verso l’alto . 
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La condivisione di questi può avvenire tramite programmi di file sharing (che 
sono utilizzati genericamente per vari tipi di file, non soltanto video o tramite 
siti internet appositamente creati come e YouTube, Yahoo! Video, MySpace, 
iFilm, Vimeo, DreamHost, Dailymotion, Porkolt, Kaltura20. 
Tra questi il più famoso e utilizzato è YouTube, piattaforma nata nel 2005 
dall’idea di tre ex dipendenti dell’azienda americana Paypal, Chad Hurley , 
Steve Chen, e Jawed Karim. 
Dato il forte potenziale dimostrato già dai primi mesi di attività, con  più di 100 
milioni di video visualizzati quotidianamente e con 65.000 nuovi filmati 
aggiunti ogni 24 ore, la piattaforma viene acquisita nell’Ottobre 2006 dal 
colosso americano Google per un valore di oltre 1,6 miliardi di dollari.  
L’esorbitante cifra pagata da Google per inglobare all’interno dei propri 
servizi la piattaforma per la condivisione di video rende l’idea delle grandi 
prospettive di sviluppo che vedranno protagonista la piattaforma.  
Grazie all’apporto fondamentale della casa madre Google, proprietaria del 
motore di ricerca più utilizzato al mondo, la scalata di YouTube si è rivolta 
partire dal Marzo 2006, verso il mercato dell’advertising online diventando 
protagonista di un’evoluzione difficilmente denotabile in altre piattaforme. Il 
crescente numero di utenti (più di 1 miliardo di utenti unici al mese)  e di 
video caricati (100 ore di video al minuto)21, ha permesso l’inserimento di 
messaggi pubblicitari all’interno dei video caricati dagli utenti stessi, portando 
la piattaforma a rappresentare, secondo uno studio effettuato da Aol 
Platforms22 nel primo trimestre del 2014, quella che maggiormente introduce 
nuovi prodotti e aiuta i consumatori a prendere decisioni di acquisto, 
superando i Social Media rivali.  
 
Photo Sharing: il termine photo sharing denomina i servizi internet che 
consentono a un utente di caricare le immagini di propria produzione su un 
server per condividerle con gli altri utenti della rete.  
                                                          
20
 www.wikipedia.com/videosharing 
21
 Fonte dati: www.youtube.com/yt/press/it/statistics.html 
22
 techeconomy.it, Social advertising: Youtube spinge all’acquisto più di tutti gli altri social, 5 
Settembre 2014 
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Questa funzionalità nasce intorno alla metà degli anni 2000 grazie ai primi 
servizi offerti da piattaforme come Flickr appartenente alla rete di servizi di 
Yahoo! e successivamente con la nascita di altri servizi come Picasa 
appartenente alla casa di Google o Photobucket.  
Rispetto a più vecchi servizi di visualizzazione di foto online quelli di photo 
sharing danno la possibilità di visualizzare un numero considerevole di 
fotografie senza la necessità di doverle scaricare o salvare sul proprio PC; 
inoltre la possibilità di organizzare gli scatti in diversi album tematici permette 
una notevole gestione dei contenuti, supportata in molti casi dall’utilizzo di 
annotazioni, commenti o hashtag. 
L’etichettatura e il tagging sono svolte per eseguire funzioni come aiutare 
nella classificazione dei contenuti, marcarne la proprietà, delimitare i confini o 
indicare l’identità online delle persone presenti negli scatti. Si può denotare 
inoltre una certa reciprocità tra i Social Media e le immagini, in cui il primo è il 
mezzo di comunicazione, mentre il secondo rappresenta il contenuto più 
apprezzato dagli utenti per ovviare ai semplici testi scritti. 
Nicholas Mirzoeff, professore di «Media, Culture and Communication» 
presso la New York University, ritiene che la fotografia sia la ‘killer app’ del 
web 2.0; egli sottolinea inoltre che per chi crea, chi fruisce, chi condivide e 
chi acquista, la fotografia è diventata il vettore primario del social sharing in 
quanto espressione di sé, la forma più valida di connessione, la ragione per 
la quale i brand e gli inserzionisti entrano in contatto con le comunità 
fotografiche. 
Tra i vettori che hanno  influito enormemente sulla capacità di produrre 
contenuti fotografici  negli ultimi anni si trovano sicuramente i dispositivi 
mobili come smatphone e tablet; il loro sviluppo, parallelo alla nascita di 
applicazioni di photo sharing ad essi dedicati, come i popolari Instagram, 
Pinterest e Flickr hanno forse decretato la fotografia, come forma artistica 
democratica e largamente disponibile23. 
 
 
                                                          
23
 Fonte: Curve: Strategie, idee e tendenze visive, www.company.gettyimages.com   
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1.5.3 - I Social Network 
 
Rappresentano piattaforme ‘trasversali’ ai social già citati, attraverso le quali 
creare e gestire la propria rete di amicizie instaurando nuove relazioni o 
consolidando quelle già esistenti. 
Il termine compare per la prima volta nel 1997 parallelamente all’avvento di 
SixDegrees.com,  una piattaforma web il cui obiettivo era  creare vere e 
proprie relazioni tra persone, ma che però ben presto venne abbandonata 
dagli utenti per la difficoltà nel decifrarne l’utilizzo tra gli aspetti professionali 
e personali.  
Negli anni duemila nascono progressivamente nuove piattaforme in grado di 
mettere in comunicazione utenti da un capo all’altro di un computer tra si 
ricordano Friendster (2002) che per primo introdusse dettagli sul profilo e la 
possibilità di caricare immagini e MySpace( 2003)  che ebbero entrambe un 
discreto successo grazie all’innovativa possibilità di creare profili 
personalizzati on-line, dando vita al fenomeno della glitterizaion, ovvero 
l’aggiunta di elementi grafici e decorativi sulle pagine personali.  
Alcuni esperti riconoscono i queste forme iniziali di social network l’unico 
difetto di aver in qualche modo anticipato eccessivamente i tempi; i social 
moderni infatti, seppur con diversi accorgimenti hanno sfruttato largamente 
gli strumenti portati alla luce dai loro predecessori, potendo però usufruire del 
contesto informatico sicuramente più fertile sviluppatosi negli ultimi anni. 
 I social network più diffusi presentano della caratteristiche tipiche tra loro, 
che ne hanno decretato il successo, tra le quali le principali sono: 
 
1. Profilo: generalmente costituito da una dashboard personale o di gruppo 
con testi, immagini e lista degli ‘amici’. 
2. Amici: la rete di relazioni può assumere diverse denominazioni. Sono 
solitamente previsti inviti e accettazioni per farne parte. Le reti in genere 
sono permeabili (si può navigare nella rete di un amico). 
3. Comunicazione: Messaggi e commenti sono il flusso comunicativo della 
rete (integrati da foto e video). 
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Tra i social network più utilizzati a livello globale troviamo Facebook e 
Google+ (plus): 
Facebook: la svolta nel mondo dei social network avviene a partire dal 2004, 
quando un giovane studente di Harvard e quattro suoi compagni di corso 
danno vita alla prima forma ‘embrionale’ di ‘The Facebook’, una piattaforma 
sociale originariamente progettata solo per gli studenti del college americano, 
che nel corso degli anni, come riporta ha riportato recentemente la rivista 
Wired, ha cambiato radicalmente il modo in cui ci informiamo, riceviamo o 
creiamo le notizie24. 
L’utilizzo della piattaforma si sviluppa attraverso la creazione di un profilo 
pubblico, all’interno del quale è possibile far conoscere i propri gusti (cinema, 
musica, ecc), le proprie abitudini (come i luoghi visitati abitualmente) e i 
propri interessi; tramite la propria ‘dashboard’ di profilo è possibile pubblicare 
foto, video o aggiornare il proprio ‘status’ con un testo scritto, mentre grazie 
al ‘news-feed’ che svolge il ruolo di aggregatore di contenuti, si può 
facilmente verificare in tempo reale i cosa viene pubblicato dalla propria 
cerchia di ‘amici’ virtuali.  
La diffusone di Facebook è ricercabile in più fattori, ma uno dei meriti 
principali dei suoi creatori è lo sviluppo di una strategia di crescita oculata e 
precisa, facendo passare la piattaforma da una forma semplice ed efficace, 
all’introduzione di contenuti multimediali, fino all’implementazione di 
applicativi di sviluppatori terzi (tra cui sono famosi quelli di gaming) e alla 
creazione di nuove interessanti strumenti di geo-localizzazione, news feed e 
tagging che lo rendono oggi uno strumento quasi irrinunciabile sia per uso 
personale che professionale.  
Se infatti, la nascita di Facebook può essere accomunata dalla volontà di 
mettere in relazione persone più o meno distanti tra loro, così come è stato 
per i suoi predecessori, la sua evoluzione ha influenzato e continua 
influenzare oggi numerosi settori economici e sociali che ogni giorno ci 
circondano.  
                                                          
24
 Fonte: www.wired.it, Come Facebook ha cambiato l’informazione, 4 Febbraio 2014 
 
 
34 
 
 
 
Figure 9: Facebook domina la mappa mondiale dei social network - Fonte: vincos.it 
 
Facebook conta circa 1.2 miliardi di iscritti attivi mensilmente, con prospettive 
di sviluppo che, secondo gli analisti  porteranno la piattaforma nel giro di 
pochi anni a diventare lo ‘stato virtuale’ più popoloso al mondo. 
L’osservazione della Figura 8 ci permette oltremodo di comprendere come, 
nonostante la presenza di altre piattaforme nazionali come il cinese QZone 
(623 milioni di utenti mensili) e il russo V Kontakte (210 milioni di utenti 
registrati)25, il livello di penetrazione del mercato dei social network da parte 
di Facebook, si avvicina a coprire gran parte della popolazione terrestre. 
Questo fenomeno mondiale, nato negli Stati Uniti ha visto infatti la sua 
iniziale diffusione nel sistema culturale ‘occidentale’, conquistando 
velocemente il mercato europeo, sudamericano e australiano, consolidando 
contemporaneamente la propria influenza su persone ed imprese. 
Tra i principali fattori di sviluppo si possono infatti denotare le grandi capacità 
degli sviluppatori di Facebook nel comprendere come le informazioni 
circolanti al proprio interno non siano solamente fini a se stesse, ma che 
possano ricreare valore per le aziende. 
                                                          
25
 Fonte: www.vincos.it ottenuti da elaborazione su dati AudiWeb 
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Il concetto di relazione tra persone e condivisione di informazioni, nato con 
SixDegrees.com e MySpace prende, alla luce delle innovazioni informatiche 
degli ultimi anni e ai nuovi strumenti per collezionarle e gestire grandi mole di 
dati, detti Big Data, un significato molto più ampio che si mescola facilmente 
con il tessuto economico dei Paesi in cui queste relazioni avvengono.  
Google+: creato nel 2011 come la rete sociale gratuita del colosso 
americano dell’informatica Google, Google+ include importanti novità rispetto 
ad altre reti sociali più affermate, introducendo nuovi contenuti multimediali; 
infatti offre la possibilità di avviare sessioni audio e video, tramite ad esempio 
i ‘video ritrovi’ (chiamati hangouts), stanze virtuali dove è possibile 
condividere video e parlare allo stesso tempo con tutti i componenti presenti 
all’interno, tramite microfono e webcam. Sempre tramite la chat gli utenti 
hanno la possibilità di scambiarsi file26.  
Da un punto di vista strutturale Google+, a differenza di Facebook che con la 
formula delle ‘richieste di amicizia’ si presenta come un social network 
‘simmetrico’, esso permette ad un utente di seguire le attività pubbliche di 
un’altra persona senza che sia necessario un gesto di reciprocità. Il sistema 
dei contatti è organizzato e suddiviso in ‘cerchie’ (circles) liberamente creabili 
e modificabili dall'utente. 
Dalla sua nascita, il numero di iscritti ha già superato i 300 milioni, 
diventando il terzo social più popolato al mondo e confermando il grande 
fermento intorno alle novità proposte da Google, tra cui si annovera anche un 
costante implementazione delle funzionalità per dispositivi mobili che 
consentono agli utenti di sfruttare le numerose interazioni tra social network, 
ricerca di informazioni e geo-localizzazione dei propri contatti e delle 
imprese. 
Proprio per la crescente interazione impressa tra il social network e il motore 
di ricerca più usato nel mondo rende i contenuti presenti su Google+ di 
estrema rilevanza per tutte le ricerche effettuate sul web e di conseguenza 
per le attività di comunicazione e web marketing; alla luce di ciò, nonostante 
                                                          
26
 Fonte: Federico Cella, La corsa ai social network .Sfida di Google a Facebook in Il Corriere della 
Sera, 30 giugno 2011 
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numerosi esperti del settore abbiano rilevato come dopo un picco iniziale di 
adesioni, le iscrizioni al social siano diminuite (eccetto che negli Sati Uniti), 
gli stessi sono concordi nel ribadirne l’importanza quale mezzo per 
connettere in un unico ecosistema la ricerca web e la socialità tipica dei 
social network. A differenza di quello che accade sulle altre piattaforme 
infatti, una volta registrati su Google Plus l’account personale diventa per 
l’utente utilizzabile per tutti i prodotti Google: da Gmail a Youtube a Google 
Maps.  
 
 
Figure 10: Social Media e popolazione – Fonte: vincos.it 
 
 
1.5.4 – Le piattaforme di Travel 2.0  
 
Il comparto turistico, quale settore fortemente interconnesso con la socialità 
delle persone, alla loro movimentazione e al soddisfacimento dei loro bisogni 
ha visto lo sviluppo di piattaforme di tipo sociale ad esso dedicato definite 
come piattaforme di Travel 2.0.   
Sebbene le diverse tipologie di Social Media analizzate precedentemente in 
questo capitolo possano avere ripercussioni dirette ed indirette importanti 
sull’ecosistema turistico, le Travel 2.0 rappresentano strumenti 
appositamente formati per la creazione di community tematiche in grado di 
raccogliere contenuti generati dagli utenti, in cui si tende a distinguere per 
importanza le piattaforme online di Travel Reviews, le Online Travel 
Agencies e i Travel Metasearch.  
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 I siti di recensione: (o Travel Reviews Sites) sono tipicamente delle 
piattaforme online che utilizzano le innovazioni introdotte dal Web 2.0 per 
dare la possibilità agli utenti di esprimere la propria opinione su imprese, 
prodotti, luoghi o servizi tramite i già citati userg generated content (UGC) e 
secondo il modello bottom-up. 
Diversi studi di settore, anno dimostrato come il sistema turistico ed in 
particolare i fornitori di servizi come strutture ricettive, di ristorazione e i 
vettori, hanno subito negli ultimi anni una forte influenza di questi strumenti 
data dal modo in cui i consumatori possono oggi utilizzarli per mescolare le 
carte in tavola rimodellando il rapporto tra l’azienda e il cliente sia in fase di 
acquisto che in fase di creazione del prodotto.  
Il fulcro principale dell’offerta di queste piattaforme si basa infatti su un 
circolo virtuoso fondato sulle esperienze, sulla generazione dei contenuti da 
parte dei turisti dopo la loro esperienza di viaggio e sull’utilizzo di questi 
stessi contenuti da parte degli altri utenti della Rete per raccogliere 
informazioni per programmare a loro volta il proprio viaggio successivo, 
potendo poi raccontarne a loro volta l’esperienza. 
 
Figure 11: Una possibile rappresentazione del circolo ‘virtuoso’ creato dai siti di recensione 
online - Fonte: Autore 
ESPERIENZA 
RECENSIONE 
RACCOLTA 
INFORMAZIONI 
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Questo rapporto ha determinato nel tempo, una nuova classificazione dei 
prodotti turistici che si basa sull’esperienza diretta del cliente raccontata e 
messa a disposizione degli altri utenti su portali specifici27. 
Tra i principali fattori di successo di queste piattaforme sociali si possono 
trovare: 
 La condivisione: il desiderio di esprimere la propria opinione da parte degli 
utenti/ viaggiatori rappresenta sicuramente uno degli stimoli più importanti 
che una piattaforma di recensioni può appagare. La crescente possibilità di 
comunicazione conferita dagli strumenti del web 2.0 ha favorito la volontà di 
lasciare una traccia del proprio passaggio a seguito di un esperienza 
turistica, sia essa derivante da una reale volontà consigliare un futuro 
consumatore oppure per un semplice desiderio di momentaneo 
protagonismo. 
 La trasparenza: sebbene siano numerose le critiche riportate da diversi 
fornitori di servizi turistici riguardo alla completa attendibilità di questi 
strumenti (vedi la recente multa commutata al sito Tripadvisor dall’Antitrust 
italiano28), questi strumenti hanno avuto l’innegabile potere di ridurre 
l’asimmetria informativa presente tra imprese e consumatori. 
 La comparabilità: la possibilità di aggregare e visualizzare 
contemporaneamente tramite una classificazione attuata dagli stessi utenti 
ha facilitato ad esempio  la comparazione di una vasta offerta alberghiera 
secondo criteri impensabili anche per gli ormai classici cataloghi delle 
agenzie di viaggio.  
 La velocità e semplicità di ricerca: l’interfaccia intuitiva e innovativa di 
queste piattaforme (usability), ha permesso con il tempo  l’utilizzo di questi 
strumenti di ricerca da parte di utenti anche non esperti della rete. Nei più 
comuni siti di recensioni infatti è semplicemente necessario inserire il nome 
della località desiderata e la categoria di servizi ricercati (es. Firenze / Hotel) 
per ottenere una pagina che confronta centinaia di offerte.  
 
                                                          
27
  G.Goffi, Management delle destinazioni turistiche: sfide per territori e imprese, FrancoAngeli, 2010 
28
 Fonte: www.ilsole24ore.com, L’Antitrust bacchetta TripAdvisor, 22 Dicembre 2014 
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In questo contesto TripAdvisor.com  rappresenta di gran lunga la fonte 
principale per le recensioni turistiche online con oltre 100 milioni di commenti 
letti da oltre 200 milioni di visitatori unici mensili. Grazie a questo portale,  la 
valutazione pubblicata dagli utenti è diventata un fattore decisivo nella 
selezione di hotel e ristoranti, influenzando la predisposizione di spesa 
dell’utente finale e creando opinioni contrastanti tra i rappresentanti 
dell’offerta che vedono diminuire il proprio potere contrattuale di fronte ad 
una maggiore trasparenza. 
La piattaforma viene fondata nel Febbraio del 2000 da Stephen Kaufer e 
viene acquistata quattro anni dopo dal gruppo Expedia a cui tutt’ora rimane 
legata seppure con una forma societaria propria a partire dal 2011. 
La predominanza di Tripadvisor come più grande community di viaggiatori al 
mondo, ha permesso agli sviluppatori di allargare il raggio d’azione della 
piattaforma che ha portato oggi allo sviluppo di diversi forum tematici creati 
dagli utenti, da una newsletter che propone classifiche riguardanti le migliori 
strutture e destinazioni del sito fino ad una serie di strumenti di marketing a 
disposizione delle aziende iscritte tramite un profilo aziendale. 
Il sito di recensioni si è quindi evoluto in un vero e proprio ‘Hub turistico’ in 
grado di seguire dall’inizio alla fine  il percorso di progettazione del viaggio 
dei propri utenti, consentendo inoltre oggi di prenotare una struttura 
direttamente dal sito (per gli hotel che aderiscono al programma 
‘Tripconnect’) oppure tramite link diretto ai siti delle principali Online Travel 
Agencies. 
 
 Le Online Travel Agencies: le OTA (o OLTA) sono piattaforme che 
consentono ai viaggiatori di prenotare un soggiorno online e di pubblicare 
una valutazione, un commento o una recensione dopo il loro rientro dalle 
vacanze29.  
Se infatti il loro posizionamento principale è da intendersi tra i siti di e-
commerce turistico e quindi di intermediari alla vendita di alloggi, il ruolo 
rappresentato dalle pagine di recensioni in essi contenuti, insieme 
                                                          
29
 Fonte: S. Messina, Esperienze e casi di turismo sostenibile, Milano, FrancoAngeli, 2012 
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all’innovativo sistema di rating, ne ha certamente accentuato l’importanza 
come Social Media.  
Dalla loro comparsa all’inizio degli anni 2000, le OTA rappresentano oggi il 
13% percento delle prenotazioni turistiche a livello globale con tassi di 
crescita annui intorno al 12%30. Esse forniscono una in un'unica piattaforma 
un servizio sicuro ed efficiente ai consumatori per comparare offerte, 
comprare viaggi e condividere informazioni riguardo le proprie esperienze. 
 
Figure 12: Penetrazione delle OTA per area geografica – Fonte: PhocusWright 2014 
Tra le OTA, Expedia e Booking.com hanno velocemente conquistato le prime 
posizioni nel market share mondiale (quasi il 70 per cento di quota di 
mercato: il 47% Booking.com e il 21% Expedia secondo una ricerca di 
Morgan Stanley). 
La loro importanza, secondo i dati riportati da PhoCusWright (2011) nasce 
dalla forte influenza delle pagine contenenti recensioni e commenti su località 
e strutture alberghiere; il numero di queste pagine è infatti cresciuto solo nel 
2010 dell’84% facendo di queste piattaforme i luoghi preferiti dai viaggiatori 
per ricercare le informazioni e per lasciare un proprio commento in merito ai 
servizi di cui hanno già usufruito.  
 
Così come per il già citato Tripadvisor, tra i punti di forza delle OTA si 
ritrovano: 
 la facilità di utilizzo tramite interfacce grafiche semplici per efficienti; 
                                                          
30
 Fonte:  PhoCusWright, Online Travel Agencies: More Than a Distribution Channel, Settembre 2014 
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 un’offerta estremamente variegata data dalla forte adesione di strutture 
ricettive e di vettori; 
 politiche tariffarie ben esplicitate e a vantaggio dei consumatori spesso 
grazie all’ottenimento della ‘best rate guaranted’ che ha fortificato l’idea di 
risparmio delle prenotazioni online e di politiche di cancellazione più 
flessibili; 
 crescente fiducia dei consumatori verso questo tipologia si strumenti,  
fortificata anche dall’utilizzo di sistemi di pagamento sicuri; 
 la disponibilità di visualizzare il sito in numerose lingue che ha permesso 
la diffusione globale di questo tipo di piattaforme. 
 
A differenza dei maggiori siti di recensione però, le OTA permettono di 
lasciare una recensione riguardo una struttura ricettiva, solamente a chi ha 
effettuato una prenotazione dal loro sito, riducendo così il rischio di 
raccogliere pareri non verificati che potrebbero causare una perdita di fiducia 
nel mezzo. Proprio per questo, sempre secondo Phocuswright la frequenza 
dei post sulle pagine di reviews delle OTA si attesta sull’ordine del 68% dei 
viaggiatori contro il 32% degli altri siti di recensioni come il già citato 
Tripadvisor.  
Dal punto di vista degli investimenti, non si può però non denotare l’enorme 
sforzo finanziario compiuto dai grandi colossi delle vendite di viaggi online 
per il raggiungere i primi posti tra i risultati di ricerca all’interno dei motori di 
ricerca come Google e Yahoo!.  
Se è infatti assodato che nell’online advertising, solo i primi risultati a 
comparire tra le ricerche degli utenti vengono effettivamente consultati, i 
colossi Booking.com ed Expedia, comprendendo la fondamentale importanza 
del posizionamento hanno investito negli ultimi anni cifre da record per 
campagne di SEM (search engine marketing).  
A questo proposito Darren Huston, CEO di Booking.com, ha dichiarato in 
un’intervista al Corriere della Sera del Luglio 201431: «Noi siamo una società 
europea attiva nell’e-commerce e spendiamo qualche miliardo di dollari 
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 Fonte: www.corriere.it, Intervista a Darren Hudston, 22 Luglio 2014 
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all’anno in marketing e indicizzazioni sui motori di ricerca. Compriamo 
migliaia di parole chiave in 42 lingue, dal cinese al russo allo spagnolo. 
Abbiamo centinaia di traduttori freelance che lavorano per noi in base anche 
alle richieste mutevoli del mercato». 
 
Figure 13: Le OTA occupano gran parte dei risultati quando si ricerca una struttura ricettiva 
 
Se infatti la grande fiducia delle persone verso le OTA è data da un servizio 
efficace, veloce ed intuitivo e che in molti casi permette un risparmio sui costi 
unito, gli investimenti effettuati in online advertising e televisivo per far 
conoscere il servizio rappresentano per queste compagnie la principale 
uscita monetaria. Come si può notare dalla figura (numero), ricercando una 
struttura ricettiva a Firenze con le parole chiave ‘hotel Firenze’ si può notare 
come le OTA abbiamo quasi monopolizzato l’intera schermata di ricerca 
occupando sia i risultati a pagamento (10% per PPC PREMIUM e 80% per 
SIDEBAR), sia quelli organici (60%). 
 
 Travel Metasearch: tra i patrimoni dalle grandi agenzie di viaggio 
online, è possibile ritrovare anche investimenti in piattaforme di 
comparazione di prezzi, i metamotori (Metaserach); questi siti focalizzano il 
proprio io core business sull’aggregazione dei risultati di ricerca provenienti 
dai vari canali di distribuzione di alloggi online, tra cui figurano gli stessi 
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portali delle OTA, i siti ufficiali delle strutture o altri canali di intermediazione, 
per offrire ai consumatori un quadro di paragone tra le varie offerte 
presentate in rete dalle strutture ricettive, aggregando allo stesso tempo 
giudizi e recensioni attraverso propri indici di valutazione (Rating Index).  
Essi non svolgono quindi il ruolo di intermediari alla vendita diretta, quanto 
appunto di comparatori di prezzi  in grado di direzionare il traffico dal loro sito 
al canale di vendita più conveniente. Questa caratteristica, ha attirato 
l’attenzione di numerosi consumatori attirati dalla possibilità risparmio e di 
gestione dell’overload informativo creato da internet tramite strumenti 
semplici e alla portata di tutti, motivo per cui alcune delle più grandi agenzie 
di viaggio online hanno deciso di acquisirle.  
Tra i principali Metasearch nel mercato alberghiero troviamo ad esempio 
Trivago  di proprietà del gruppo Expedia che confronta le tariffe alberghiere 
su un database di oltre 700.000 hotel in tutto il mondo, analizzando oltre 200 
fonti web32, Kayak appartenente al gruppo Priceline dal 2012 e proprietario 
anche di Booking.com; tra i metamotori più utilizzati nella ricerca di voli 
troviamo invece la piattaforma Skyscanner, che grazie alla propria tecnologia 
e  con una capacità di ricerca in 20 lingue e 64 valute diverse, risulta la 
preferita dai viaggiatori indipendenti di tutto il mondo33. 
 
 Geo social network: con il termine geo social network (o location-
based application) si identificano quei servizi che, attraverso l’individuazione 
della localizzazione geografica di un utente mobile, offrono dinamicamente 
risposte appropriate alle sue esigenze34. La loro diffusione, soprattutto legata 
al settore del turismo, può essere attribuita al crescente fenomeno della 
navigazione internet tramite dispositivi mobili qali smartphone e tablet. Ciò 
determina che tramite la posizione offerta dall’utente stesso con un ‘check-in’ 
virtuale oppure con i dati acquisiti indirettamente dal sistema GPS del suo 
dispositivo mobile, alcune applicazioni sono in grado di trasmettere all’utente 
informazioni sulla località in cui si trova e su eventuali punti di interesse 
                                                          
32
 www.wikipedia.it/trivago  
33
 E. Becheri, A. Biella, L’intermediazione della filiera nel turismo organizzato, Milano, Maggioli 
editori, 2013 
34
 V. Cosenza, Il Social Media ROI, Milano, Apogeo 2014, p.15 
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intorno a lui, ponendosi nel conteso dei Social Media come un incrocio tra il 
‘gioco sociale’ e guida turistica user-generated. 
Tra le più popolari applicazioni del genere troviamo ad esempio Foursquare, 
che ha fondato il successo della piattaforma su un sistema di badge 
sbloccabili a seconda dei luoghi visitati dall’utente e del numero di consigli da 
esso lasciati per ogni attività locale visitata.  
Se dal lato dei consumatori si sviluppa quindi come un gioco, questo ha 
permesso alle aziende (soprattutto di piccole dimensioni) di valutare questi 
strumenti come leve di marketing per far conoscere il proprio brand a chi 
fosse nelle vicinanze. 
Anche i principali social network, così come accaduto per le live chat, hanno 
individuato la localizzazione degli utenti come un importante strumento in 
ottica di business e hanno sviluppato componenti aggiuntivi; con 
l’introduzione di Places, Facebook ha ad esempio integrato questo servizio 
con il crescente ruolo ricoperto delle pagine aziendali nella propria 
piattaforma che ora hanno la possibilità di essere localizzate e segnalate con 
accuratezza; allo stesso modo Google ha da tempo integrato la funzione di  
‘ricerca locale’ (Local Search)35 con i profili  personali di Google + e con 
quelli aziendali di ‘My Business’ in modo da connettere in modo costante chi 
ricerca (viaggiatori) e chi vuole essere trovato (strutture ricettive). 
Proprio per la grande capacità dei grandi social network di ‘fagocitare’ quello 
che può essere visto come un servizio ‘accessorio’ e non un prodotto a se 
stante, il futuro delle applicazioni di geo social network non è ancora ben 
delineato; esse necessitano di trovare un proprio modello di business in 
grado di distaccarsi dal concetto di gioco per avvicinarsi a strumenti più simili 
ai siti di recensione, in grado quindi di conferire al loro utilizzo un valore 
aggiunto per gli utenti. 
                                                          
35
 G. Rabbiosi,  Local Search Marketing e Turismo: costruire una strategia di ottimizzazione locale per 
i mercati del turismo. Penetrare la psicologia del viaggiatore/consumatore per trasformarlo in nuovo 
cliente. Presentazione per BTO 2014 
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Volendo riassumere alcuni dei tratti fondamentali del passaggio tra i Media 
Industriali e gli strumenti di pubblicazione basati su tecnologie di Web 2.0, si 
potrebbe dire che sono quattro i grandi vettori del cambiamento36: 
 La Rete quale infrastruttura reticolare di relazioni 
 Il peso dei motori di ricerca 
 L’introduzione di strumenti di pubblicazione semplici da usare 
 L’affermarsi di nuovi spazi di relazione 
Questi elementi hanno rappresentato un mutamento epocale nella vita delle 
persone tale da incidere su ogni aspetto della comunicazione tradizionale tra 
individui e assumendo una forte implicazione anche in campo. Dal passaggio 
dai media tradizionali a quelli di Web 2.0 si evolve radicalmente il processo di 
interazione tra consumatori e  imprese, e con esso anche gli strumenti che 
quest’ultime devono mettere in campo per far fronte alle nuove complessità 
di un mercato sempre più globalizzato, interconnesso e iper-informato. 
1.6 - Il Social CRM 
Le interazioni tra le persone, i beni e i servizi hanno subito infatti nel corso 
degli ultimi decenni numerose evoluzioni; gli strumenti web, le piattaforme 
social, così come l’utilizzo di carte di credito o dei bancomat  lasciano tracce 
del loro passaggio moltiplicando esponenzialmente le opportunità di contatto, 
offrendo alle aziende la possibilità di analizzarne le abitudini e formulare 
proposte commerciali sempre più mirate ed vicine ai bisogni dei profili 
esaminati. 
Il mondo digitale In evoluzione ha pertanto permesso alle aziende di evolvere 
il concetto di relazione con il cliente così come interpretato fino ad oggi, per 
affacciarsi verso un Social Customer Relationship Management che ne 
amplia le possibilità grazie all’inclusione dei dati provenienti dai Social media 
e che si configura, data la continuità dei numerosi dei sistemi tecnologici 
utilizzati per lo studio dei clienti, come un approccio non sostitutivo, ma 
complementare a quello del tradizionale CRM.  
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 V. Cosenza, Il Social Media ROI, Milano, Apogeo, 2014, p.4 
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Non è possibile dare una definizione univoca del Social CRM poiché 
differenti imprese possono virare su un diverso approccio nel metodo con cui 
conducono il proprio business in relazione ai nuovi media. 
Paul Greenberg, uno dei principali esperti di CRM a livello mondiale, descrive 
ad esempio il Social CRM in una definizione ‘twittabile’ come:  
«the company’s response to the customer’s control of the conversation» 
 
Parafrasando, il Social CRM viene definito dallo stesso Greenberg come una 
filosofia e una strategia di business supportate da una piattaforma 
tecnologica, regole di business, workflow, processi e attività social, disegnate 
per ingaggiare il cliente e ottenere un beneficio reciproco in un contesto di 
business trasparente, conversazionale e collaborativo. 
 
Figure 14: Social CRM - Fonte: Chess Media Group, 2010 
Dal punto di vista della complessità, persistono oggi per le aziende gli stessi 
problemi riscontrati fino a pochi anni prima, mentre ciò che si è invece 
modificato è il contesto, il comportamento della domanda, il flussi informativi 
e l’influenza della tecnologia. 
Una grande massa di persone oggi in grado si esprimere il proprio parere 
tramite l’utilizzo di strumenti quali i social network o i siti di recensione 
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accessibili da computer fissi o in mobilità grazie smartphone e tablet. Sul 
piano che intercorre tra aziende e consumatori, ne deriva come il flusso 
informativo legato alle persone e ai propri comportamenti, supera oggi di 
gran lunga quello dei dati di vendita37, basato ad esempio sulle classiche 
carte fedeltà o contatto email. 
I consumatori, nei social network e negli ambienti web rivestono il ruolo di 
partner dell’impresa; con le loro idee e le loro conoscenze sono diventati 
parte attiva nel processo di sviluppo dei prodotti (prosumer), contribuiscono 
ad incrementare la notorietà di un brand attraverso il passaparola online e 
forniscono assistenza agli altri mettendo a disposizione le competenze 
acquisite con l’esperienza. Dal punto di vista dell’azienda, il consumatore 
evolve da una dimensione puramente ‘transazionale’ guidata da cosa 
acquista, a un contesto ‘sociale’ in cui si muove in modo spontaneo e 
naturale: torna ad essere persona prima di tutto38. 
Tra le imprese nasce la consapevolezza di non poter più guardare alle 
persone tramite una visione appiattita, in cui esse rappresentano solamente 
un valore economico, ma di dover gestire i rapporti con essi tenendo conto 
della loro emotività, delle loro crescenti esigenze e del rapporto che 
intercorre tra esso e le persone che fanno parte dell’azienda.  
Se infatti co i Social Media gli strumenti per l’identificazione di bisogni dei 
consumatori aumentano, dall’altro lato è necessario uno sforzo ulteriore da 
parte delle imprese per instaurare con essi un rapporto nel quale diventa 
determinante per il successo di una strategia di CRM; è necessario allora 
focalizzare l’attenzione sulla nuova comunicazione, che anche in ottica di 
marketing digitale, a differenza di quello che avviene con gli strumenti 
tradizionali, avviene tramite l’uso dei Social Media.  
 
Il Social CRM permette di dare valore alle strutture e agli strumenti di CRM 
già utilizzate in azienda, poiché sfrutta l’impiego di piattaforme social come 
canale di comunicazione nei processi di CRM già attivi; in questo modo è in 
grado di generare interazioni più significative con gli utenti dando la 
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 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, Hoepli, 2014 p. 33  
38
 M. Magnaghi, Il Social  CRM, , Milano, Hoepli, 2014 p. 26 
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possibilità a tutti i flussi di gestione della clientela interni all’impresa (front e 
back-office) o addirittura all’extended enterprise (la rete degli attori coinvolti 
nel ciclo di servizio) di essere coinvolti anche attraverso soluzioni ‘open’ 
ispirate ai principi del cloud computing39. 
Il ricorso ai Social Media permette di trasformare la relazione tra azienda e 
consumatore da un semplice rapporto di transazione ad una relazione basata 
sulla collaborazione, sulla trasparenza e sull’autenticità, andando a fornire un 
valore aggiunto alle imprese e al proprio business.  
 
Affinché l’impresa possa sfruttare in pieno le potenzialità offerte dai Social 
Media e dal Social CRM, è però necessario che vi sia un’evoluzione della 
cultura, dei processi, delle competenze e dei ruoli interni all’azienda: solo 
attraverso un reale cambiamento sinergico e simultaneo di tutte le dimensioni 
sarà possibile sviluppare un approccio al CRM che valorizzi i canali social e 
permetta di raggiungere risultati di business significativi e misurabili. La sfida 
dunque non è solo sviluppare campagne web, affidare il social media 
marketing ad agenzie, introdurre soluzioni tecnologiche di listening ed 
engagement; la vera sfida è cambiare strategie, processi, ruoli e 
responsabilità, modelli organizzativi; ripensare lo stile, il linguaggio e la 
cultura aziendale; aggiornare le competenze e promuovere quei valori e quei 
comportamenti che nel mondo ‘social’ sono ritenuti vincenti: lealtà, 
trasparenza, vantaggi diffusi, apertura, confronto, dialogo40. 
 
 
 
                                                          
39
 A. Furlani, F. Lutman, Social Innovation, Milnao, FrancoAngeli, 2012, p.41 
40
 F. Conigliaro,« Il Social CRM: come sta cambiando il rapporto tra imprese e consumatori»,   
welikecrm.it,  29 agosto 2012 (http://goo.gl/E1dC2S) 
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Figure 15: L’emisfero razionale e creativo del Social CRM – Fonte: M. Magnaghi, Il Social CRM 
 
Secondo lo schema proposto da M. Magnaghi riportato nella figura 13 il 
Social CRM può essere visualizzato come al centro di un intersezione tra un 
emisfero (sinistro) ‘razionale’ definito dall’approccio classico basato sul 
ragionamento consecutivo e un emisfero (destro) fondato sul pensiero 
destrutturato creativo e intuitivo.  
Nell’emisfero sinistro troviamo allora l’aspetto transazionale, legato alla 
ricostruzione dei comportamenti d’acquisto da parte dei consumatori; esso 
può avvenire nello spazio fisico quindi tramite l’acquisto diretto di un prodotto 
definendo una serie di dati tracciabili tramite l’uso delle carte fedeltà, oppure 
tramite l’utilizzo dei canali online.  
Le informazioni provenienti dall’e-commerce convergono nello schema con i 
vantaggi apportati dall’utilizzo degli strumenti di registrazione dei dati del 
cliente che vengono automaticamente assimilati nel momento in cui l’utente 
decide di completare l’azione di acquisto. Strumenti come le newsletter o le 
richieste di informazioni via web, pur esulando dall’aspetto transazionale 
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contribuiscono a fornire uno strumento di contatto di raccolta di informazioni 
utili ai tradizionali processi di CRM. 
Nell’emisfero destro è possibile invece ritrovare gli aspetti più dinamici e 
destrutturati del rapporto tra impresa e cliente i quali derivano tipicamente 
dall’uso dei Social Media. Tramite questi strumenti la comunicazione assume 
un carattere più aleatorio, e certamente meno controllabile da parte 
dell’organizzazione; i potenziali consumatori esprimono i loro gusti e le loro 
preferenze tramite gesti spontanei come un ‘like’’ o una ‘richiesta di amicizia’ 
partecipando a volte alla vita social dell’azienda come parte di un’entità 
aggregante.  
Al suo interno la persona può decidere di attivarsi e condividere 
spontaneamente il proprio pensiero/giudizio su una determinata azienda 
oppure limitarsi ad essere spettatore e carpire le conversazioni che 
avvengono su di essa.  
Il contatto con l’azienda può allora esulare dall’acquisto e limitarsi alla 
registrazione dei propri dati e condivisione dell’indirizzo email, consentendo 
ad essa di creare un database sui clienti potenziali e intraprendere un piano 
di comunicazione che presenti novità e promozioni.  
Per avvicinare l’aspetto relazionale a quello economico alcune aziende 
hanno implementato ad esempio sistemi di Social Login sui propri siti ufficiali 
per raggiungere, una volta richiesto uno specifico consenso, i dati 
preferenziali espressi dagli utenti in modo diretto o indiretto sui Social 
Network. 
 
Figure 16: Un esempio di Social Login su un sito Web 
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L’intersezione di tutti i punti appena descritti definisce il Social CRM, il cui 
risultato finale deriva dalla conoscenza del cliente che esegue un’azione 
d’acquisto (fisicamente o via Web), condivide ciò che pensa (tramite 
questionario), e ciò che fa (tramite social) ed è successivamente contattabile 
tramite strumenti tradizionale come l’email o i canali social (Facebook, 
Twitter, Chat) in un contesto collaborativo fatto di scambi e di verifica costane 
del valore reciproco. 
La fase di contatto con i consumatori avviene oggi non solo tramite i 
tradizionali canali strutturati (e-commerce, vendita diretta, email) ma anche e 
soprattutto tramite i nuovi canali destrutturati che risultano vere e proprie 
conversazioni (o buzz) generate attraverso i forum, i blog, i social network 
oppure, per quanto riguarda il contesto turistico, tramite i sempre più 
gettonati siti di recensione; tutto ciò delinea la conseguente acquisizione di 
un maggior numero di informazioni dirette e indirette su di essi, 
rappresentando allora l’ideale punto d’avvio di un processo di Social CRM.  
 
1.7 - Il Social CRM esteso  
 
La società di ricerca americana Altimeter41 ha ulteriormente approfondito le 
funzionalità del Social CRM mettendone in risalto una serie di importanti 
applicazioni che incorporano le tradizionali funzioni di marketing, vendita e 
servizio clienti del CRM, arricchendole con ulteriori aree di intervento rese 
possibili solamente dopo l’introduzione di strumenti quali i Social Media o più 
in generale le piattaforme di Web 2.0. 
Ogni area di intervento descritta è verticalmente definibile su diversi casi 
d’uso; in particolare è possibile denotare già da una prima analisi la presenza 
di tre casi d’ascolto implementati nei tre primi settori che sono oggi 
considerati parte del così detto Social Caring: 
 
                                                          
41
Fonte: Altimeter, Social CRM: The New Rules of Relationship Management, 18 Use Cases That Show 
Business How To Finally Put Customers First, Altimetergroup.com, 2010 
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 Social Marketing Insights: si basa sull’ascolto delle conversazioni che 
avvengono sul Web riguardanti un determinato brand, prodotto o servizio 
in base alla tipologia dei post, dei contenuti e degli autori (più o meno 
influenti). 
 Social Sales Insights: riguarda la definizione delle discussioni che 
coinvolgono gli utenti interessati all’acquisto e non alla sola conversazione 
su un argomento. La comprensione di questi canali permette di identificare 
rapidamente le opportunità di azione dell’impresa attribuendo un 
punteggio di rilevanza. 
 Social Support Insights: analizza il grado di soddisfazione o meno dei 
clienti in base ai giudizi che essi esprimono. 
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Figure 17: Il Social CRM esteso - Fonte: Altimeter 
 
Proseguendo nell’analisi troviamo: 
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 Innovation Insights: che definisce l’ascolto delle conversazioni in rete in 
modo da valutare i bisogni dei clienti in base alle proprie espressioni 
spontanee e sviluppare di conseguenza il prodotto/servizio dell’azienda in 
modo mirato.  
 Crowd Sources R&D: rappresenta l’implementazione della fase di ascolto 
tramite il coinvolgimento attivo delle persone nel processo di innovazione.  
 Collaboration Insights: rappresenta la componente d’ascolto interno 
all’azienda rappresentato dal personale inteso come primo cliente che 
l’impresa deve soddisfare e ascoltare. Nel Social CRM ciò viene abilitato 
con più facilità rispetto al passato grazie all’utilizzo delle nuove piattaforme 
(Twitter, WhatsApp, Skype). 
 Enterprise Collaboration ed Extended Collaboration: sono la naturale 
declinazione operativa del precedente poiché sottintendono l’estensione 
delle comunicazioni intra-aziendali tramite l’utilizzo di strumenti innovativi 
come la condivisione dei documenti su un cloud, per coinvolgere 
attivamente ogni dipendente nello sviluppo dell’azienda piuttosto che 
impartire ordini dall’alto. L’Extended Collaboration estende questo tipo di 
comunicazione anche ai partner dell’azienda. 
 
Una volta terminate le fasi di ascolto il modello prevede diversi punti di 
intervento: 
 
 Rapid Social Marketing e Rapid Social Sales Response: i Social 
permettono di velocizzare i tempi risposta relativi alle richieste o 
perplessità del potenziale cliente, aumentando le possibilità di concludere 
il processo di vendita. 
 Rapid Social Response: rappresenta la declinazione operativa del Social 
Caring e identifica l’azione di risposta immediata relativa a richieste di 
supporto tecnico sul prodotto o servizio che avvengono tramite le 
piattaforme social.  
 Social Campaign Tracking: in relazione all’area marketing è possibile 
sfruttare i Social Media (in particolare i social network come Facebook e 
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Twitter) per lanciare campagne pubblicitarie; per questo la valutazione in 
tempo reale dei risultati ottenuti con la campagna permette di verificare la 
validità, l’impatto e l’efficacia del messaggio che si è voluto inviare.  
Ulteriori casi di gestione dei social network messi in evidenza dallo studio di 
Altimeter e ampliate da Adam Metz42 sono rappresentati da: 
 Social Event Management: significa proporre alla propria audience in 
tempo reale la cronaca degli eventi via Facebook o Twitter.  
 Social Pullthrough Marketing: serve a sensibilizzare le persone su un 
determinato argomento o prodotto per ottenere una schiera naturale di 
‘evangelizzatori’ in grado di creare ulteriore attenzione sul tema tra i propri 
contatti. Ad esempio si definisce Peer-to-Peer unpaid army il supporto 
spontaneo offerto su forum o pagine social dedicate dai clienti di 
un’azienda ad altri. Raggiungere questo grado di advocacy tra i propri 
clienti può significare aver svolto un buon lavoro sulla propria audience e 
aver sviluppato in essi un forte attaccamento al brand.  
 Proactive Social Lead Generation: estendere la raccolta di potenziali 
clienti (lead generati dalla forza vendita, web form, altre fonti) attraverso i 
canali social sui quali ricercare il consenso delle persone. 
 Social Demand Generation: significa utilizzare i canali social per ascoltare, 
rispondere e creare opportunità concrete di business per l’azienda. 
 Direct and Distributed Social Commerce: rappresenta l’utilizzo di plugin di 
e-commere da inserire all’interno delle pagine Social che lo permettono 
(come Facebook) in modo da rendere il prodotto acquistabile 
contemporaneamente su diversi canali (sito web, intermediari, e social). 
 Dynamic Social Supply Reallocation: definisce l’ascolto delle 
conversazioni che avvengono in rete per tenersi aggiornati sull’evolversi 
dei gusti dei consumatori e successivamente definire eventuali azioni di 
approvvigionamento in grado di prevedere la domanda.  
L’ultima area di intervento del Social CRM esteso riguarda la Customer 
Experience: 
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 La Seamless Customer Experience: permette il riconoscimento dei clienti 
quando sono sul Web, sui Social, quando effettuano una telefonata, o si 
trovano davanti alla cassa di un negozio, in modo da offrire un servizio 
personalizzato a seconda delle caratteristiche di ognuno di essi. 
 VIP Experience: serve a rivolgere offerte specifiche ai clienti di maggiore 
rilevanza. Il Mobile-On-Location rappresenta un esempio applicativo 
basato sul riconoscimento del cliente in base alla posizione comunicata 
tramite il check-in attraverso un’applicazione mobile (es. Foursquare). 
 
1.8 - Il ruolo dei dati per il Social CRM 
Le tecnologie messe a disposizione dal mondo digitale rappresentano da 
diversi anni dei formidabili bacini di conoscenza per le aziende sia in termini 
quantitativi che qualitativi. Il web a permesso di accedere con maggiore 
efficienza e rapidità ai dati comportamentali dei vari utenti, tramite software e 
strumenti di analisi sempre più precisi. 
Strumenti web quali Google Trends43 permettono ad esempio di controllare i 
volumi di ricerca di determinate prole chiave (keywords) parole chiave che gli 
utenti di tutto il mondo, e quindi anche turisti, utilizzano per ricercare 
informazioni riguardo destinazioni, servizi e strutture alberghiere o altro. 
Informazioni più dettagliate per ogni singola impresa è invece possibile 
ottenerle dallo studio del sito web aziendale.  
Ormai ogni offerta base di dominio più hosting include anche la possibilità di 
visionare statistiche di accesso al proprio sito tramite software quali44: 
 www.webtrends.com 
 www.googleanalytics.com  
 www.webstats.com  
Poiché la rete evolve molto velocemente, l’utilizzo di strumenti quali le Web 
Analytics hanno ad esempio permesso di visualizzare tramite Dashboard 
interattive e intuitive alcune importanti metriche di comportamento degli utenti 
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44
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relative sito web aziendale. La lettura dei file di log, ovvero i file che 
registrano tutte le attività fatte sul server che ospita il sito, permettono, ai 
gestori un primo e più ravvicinato contatto con il comportamento dei propri 
potenziali clienti. I dati forniti dalle analytics forniscono generalmente 
informazioni molto utili per comprendere il consumer behaviour durante il 
momento della ricerca di informazioni, indicando ad esempio il numero dei 
visitatori complessivi o unici, le azioni da essi compiute sul sito, la tipologia, il 
numero e la quantità di pagine visualizzate, i browser più utilizzati, la 
provenienza delle ricerche e molto altro ancora. La verifica della ‘percentuale 
di rimbalzo’ ad esempio mette in luce rapidamente la quantità di visitatori che 
dopo aver aperto la pagina iniziale di un sito web (home page) lo 
abbandonano immediatamente per rivolgersi su un altro sito; una 
percentuale di rimbalzo più alta può allora significare la presenza di problemi 
di navigazione per gli utenti. 
 
Figure 18: Pagina di controllo (Dashboard) delle Web analytics di una struttura alberghiera 
  
In ottica di CRM l’analisi di mercato su dati quantitativi offre sicuramente 
ottimi spunti, ma certamente esaurisce il suo valore come strumento di 
analisi ‘generale’ e non individuale e per questo poco adatta ad essere 
inserita tra gli strumenti per profilare il cliente finale, quanto invece lo è per 
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ricerche di marketing indirizzate alla gestione dei contenuti per il 
miglioramento della comunicazione. Un approccio di analisi più evoluto, e 
quindi più funzionale ai processi di Social CRM ci viene proposto dalle 
innovative applicazioni di Social Login interfacciate con il sito ufficiale della 
struttura. Un’applicazione di questo genere, utilizzata dalle grandi piattaforme 
di Travel 2.0 come Tripadvisor e da alcune importanti catene alberghiere, 
permette all’utente di accedere ad un’area riservata tramite le credenziali 
generate dal proprio account Social, consentendo all’azienda di accedere ai 
dati che esso ha comunicato implicitamente o esplicitamente al social 
network (interessi, attività, destinazioni preferite, ecc.). Accor ad esempio 
utilizza perfettamente questo strumento il quale, in ottica di CRM, traspone in 
chiave web e social il proprio loyalty program ‘Le Club Accorhotels’.  
  
 
 
 
 
 
 
Una volta inserito nel database aziendale, il dato può essere analizzato 
secondo le tecniche di analisi tipiche della Business Intelligence o del Data 
Mining. Il vincolo rispetto agli approcci classici, è dato dall’eterogeneità del 
dato social che ha la natura dei Big Data: non strutturati e cambiano nel 
tempo. 
Con il termine Big Data si definisce il flusso incessante di dati, spesso in 
tempo reale e non strutturati, provenienti da miliardi di fonti digitali differenti, 
di cui i Social Media sono solo una parte insieme alle numerose fonti di 
informazione on-line. Volume, varietà e velocità dei dati sono le tre 
Figure 19: Il Social Login sul sito di Accor Hotels 
 
 
58 
 
caratteristiche di questo nuovo concetto, che indica anche una sfida per le 
aziende, non solo tecnologica, quanto culturale45. 
Il volume, che rappresenta il patrimonio di informazioni a disposizione delle 
aziende, è cresciuto in pochi anni passando da unità di misura di gigabyte ai 
terabyte fino ai petabyte, che corrispondono a ad un valore dell’unità basa 
Byte elevata dell’ordine di 1021. 
La varietà, comporta la possibilità di ottenere dati strutturati sotto forma di 
numeri, matrici o informazioni ordinabili in un database, oppure dati non 
strutturati, tipici dei social network dei blog e dei forum e per i quali sono nati 
nuovi strumenti di valutazione come l’analisi semantica. 
La velocità, ovvero la repentinità con cui occorre valutare le informazioni 
raccolte prima che esse diventino obsolete perché sostituite da quelle più 
recenti; per farsi un’idea, basti pensare che in tutto il mondo solo su 
Facebook vengono caricate 208.000 fotografie in un minuto. 
 
Secondo una stima di Internet.org, sulla piattaforma americana tra post, 
commenti, foto, video e aggiornamenti di stato, vengono caricati 
giornalmente circa 4.75 miliardi di ‘elementi di contenuto’; è semplice allora 
intuire come un colosso come Facebook, che nella realtà odierna 
rappresenta una delle poche aziende al mondo ha poter contare su questa 
mole di dati, abbia a disposizione gli strumenti per regolare positivamente o 
negativamente i diversi settori dell’economia.  
                                                          
45
 Fonte: La società dei dati, 40K Unofficial, 2012 
 
Quantità  
di dati 
Simbolo 10
n 
Byte 
N. Byte 
Big Data 
Yottabyte Y 1024 1.000.000.000.000.000.000.000.000 
Zettabyte Z 1021 1.000.000.000.000.000.000.000 
Exabyte E 1018 1.000.000.000.000.000.000 
Petabyte P 1015 1.000.000.000.000.000 
Dati 
tradizionali 
Terabyte T 1012 1.000.000.000.000 
Gigabyte G 109 1.000.000.000 
Megabyte M 106 1.000.000 
Kilobyte K 103 1.000 
Figure 20: La scala esplicativa dei Big Data 
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Ogni contenuto infatti, corrisponde ad una fonte di informazione per le 
aziende in grado di sfruttarle, ma allo stesso tempo rappresenta un continuo 
flusso di interconnessioni tra persone reali che come tali ad esempio 
condividono notizie, si scambiano commenti su fatti o località visitate oppure 
mostrano ai propri amici e conoscenti l’immagine dell’ultimo acquisto 
effettuato presso una boutique alla moda.  
Attraverso il Social Login è possibile superare parzialmente questo limite, 
fotografando le caratteristiche del profilo dell’utente nel momento in cui 
aderisce all’applicazione. Trattandosi di discipline nuove non ci sono modelli 
consolidati di ETL (Extraction, Trasformation and Loading) e data model per 
il caricamento dei dati nei datawarehouse aziendali e per l’analisi 
successiva46. Alcune tecnologie di analisi stanno nascendo negli ultimi anni 
tramite lo sviluppo di software appositi. Cubeyou47 ad esempio è una realtà 
italiana che dal 2010 ha sviluppato un algoritmo in grado di dare una 
conformazione strutturata degli insights socio-demografici provenienti dagli 
account Facebook, riconducendo ogni utente ad un modello di personalità 
basato sull’indicatore MBTI (Myers-Brigg Type Indicator); tramite la 
definizione dei profili è possibile definire segmenti precisi di clientela ed 
attivare conseguentemente campagne di comunicazione digitale 
personalizzate.  
Come già sottolineato, la fase esplorativa in cui si può collocare questo tipo 
di strumenti presuppone una certa difficoltà nell’introdurli immediatamente 
all’interno di un’organizzazione aziendale, soprattutto la dove non siano 
presenti sistemi informativi e di CRM avanzati e non gestiti tramite 
competenze informatiche specifiche.  
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  M. Magnaghi, Il social CRM, Hoepli, Milano, 2014, p. 124 
47
  Fonte:  www.cubeyou.com 
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1.8.1 La Social Intelligence  
 
L’ascolto dei mercati risulta strategico per valutare se, quanto e con quel 
tono si parla di un’azienda, di un brand, di un prodotto. Mentre gli strumenti 
direttamente controllati dalle aziende possono essere valutati direttamente e 
con relativa facilità, l’analisi del resto del Web è pressoché impossibile da 
gestire manualmente. Per ascoltare il modo esteso i mercati è allora 
possibile fare riferimento alla Social Intelligence, ciò il processo attraverso cui 
si raccolgono le conversazioni con le attività di Social Listening attorno a temi 
specifici e le si analizzano con l’ausilio di sistemi di Sentiment Analysis in 
grado di interpretare il tono dei commenti e di attribuire loro un’accezione 
positiva o negativa, mentre lo studio delle interazioni misurabili in modo 
quantitativo sulle piattaforme Social prende invece il nome di Social 
Analytics. 
 
 
 
 
 
Le attività di gestione del rapporto con i clienti svolte tramite l’utilizzo di social 
media si fonda sulle attività di engagement messe in atto dall’azienda tramite 
i profili personali, atti a stimolare un’interazione; la Social Analytics si occupa 
Figure 21: Una possibile tassonomia dei componenti di Social Intelligence - Fonte: M. Magnaghi 
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di valutare il valore interazioni (like, commenti, retweet, ecc.) ecosistema 
social. 
Il dibattito sulla necessità di trovare formule avanzate per la comprensione 
dei dati derivanti dai social network, che non si basino solamente sul 
conteggio di like, commenti o condivisione, è più che mai attuale vista 
l’accresciuta importanza di questi strumenti per l’analisi dei dati strutturati 
provenienti dai touch points estesi considerabili nel Social CRM. 
In ottica di marketing e di Social Campaign Tracking, l’utilizzo dei dati 
provenienti dagli insights, ovvero la funzione in grado di fornire le prestazioni 
generali delle pagine social, è più che mai necessaria per tenere traccia degli 
sforzi messi in atto per diffondere il proprio messaggio agli utenti, siano essi 
a pagamento o organici/virali.  
La società di consulenza Web Analytics Demystified ha proposto nel 2011 
una scala gerarchica dei bisogni di analisi mutuata dalla celebre piramide dei 
bisogni di Abraham Maslow (Motivation and Personality, Harper & Brothers, 
1952) ponendo sull’asse verticale gli sforzi perpetrati dall’azienda per 
ottenere un’analisi sempre più significativa, e sull’asse orizzontale il volume 
dei dati da analizzare.  
 
 
 
Figure 22: La gerarchia dei bisogni analitici di Web Analytics Demystified (Lovett Jhon, Social Media 
Metrics SEcrets, Wiley, 2011 
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Come è possibile osservare dalla figura 22, dai Dati grezzi si ottengono le 
Informazioni elaborate, tramite le quali dopo l’approfondimento e l’analisi si 
ricavano gli Insights, i quali a loro volta permettono di trarre 
Raccomandazioni puntuali e precise da poter mettere in pratica. 
Lo stesso Lovett ha successivamente individuato un utile framework di 
misurazione in grado di dare un senso compiuto a numeri che altrimenti 
potrebbero risultare di ben poco significato basandoli su48: 
 Counting metrics: ovvero le metriche ottenibili dai social di riferimento 
come fan, follower, check-in, visitatori etc. Esse rappresentano quelle di più 
facile decifrazione perché suggerite direttamente dalle piattaforme, ma per il 
loro carattere generico sono anche quelle meno facili da tradurre in azioni 
concrete. Ad esempio un numero alto o basso di follower su Twitter non ha 
molto valore se non viene analizzato in un contesto di lungo periodo e tramite 
comparazioni continue.  
 Business value metrics: ovvero le metriche che hanno un maggior 
riflesso sul business aziendale e per questo di più adattabili alla 
comunicazione tra i diversi reparti interni ad una struttura. Tra questi 
troviamo: 
 
a) L’impatto sul fatturato: una delle metriche più difficili da produrre perché 
necessita di una progettazione apposita in grado di attribuire ai social 
media un ruolo univoco e non confondibile all’interno di una campagna 
comunicativa. Se ad esempio si utilizza solo Facebook per lanciare un 
nuovo servizio, la diffusione di quest’ultimo sarà attribuibile solo a quella 
piattaforma e il risultato misurabile di conseguenza. 
b) L’impatto sulla soddisfazione: il monitoraggio delle interazioni sui Social 
può sostituire i classici questionari di soddisfazione, sia proponendo 
survey sulle piattaforme, sia tramite l’utilizzo di software di Sentiment 
Analysis disponibili oggi sul mercato in grado di dare una dimensione 
quantitativa alle opinioni qualitative espresse tramite i contenuti scritti 
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dagli utenti. In questo modo un commento come «mi sono trovato bene 
presso la struttura» potrà a far parte di questa misurazione. 
c) Il market share: ovvero la possibilità di misurare l’impatto o il vantaggio 
competitivo di una struttura sul mercato di riferimento tramite il confronto 
tra le pagine concorrenti. 
 
 Foundational metrics: rappresentano metriche comuni anche alle 
tradizionali attività di marketing e pubbliche relazioni e per questo offrono 
diverse possibilità di Confronto (benchmarking) tramite l’utilizzo di KPI ( Key 
Performance Indicators) quali: 
a) Interaction: come misura di tutte l’insieme delle interazioni sotto forma di 
commenti su post o articoli su un blog, condivisioni, like, o compilazioni di 
moduli; 
b) Engament: viene misurata solitamente in una scala tra 1 e 100 tenendo 
conto del grado di coinvolgimento nel compiere una certa azione 
calcolato dando un peso differente alle diverse forme di interazione; 
c) Influence: Indica la capacità di un profilo nel determinare le azioni di altri 
utenti (per questo è di difficile valutazione); 
d) Advocacy: misura la capacità di un brand di indurre spontaneamente uno 
o più soggetti estranei a promuovere in prima persona l’azienda e i suoi 
prodotti per il forte legame che si è creato con essa. 
e) Impact: ovvero l’abilità di una persona o di un gruppo di persone di 
determinare il risultato di un’attività 
 
1.8.2 La Sentiment Analysis  
All’interno del mercato odierno la reputazione di un determinato marchio o 
prodotto sono formati, non più da ciò che l’azienda vuole comunicare  
dall’alto, quanto dalle conversazioni che avvengono su di essi.  
All’interno del grande ‘calderone’ formato dai Big Data prodotti dalla rete, è 
quindi possibile differenziare i dati quantitativi e strutturabili già visti in 
precedenza, da quelli provenienti da un approccio innovativo facente parte 
della Social Intelligence. In particolare si può parlare di un processo 
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attraverso cui si raccolgono le conversazioni, con l’attività di Social Listening, 
attorno a temi specifici e le si analizzano con l’ausilio di sistemi si Sentiment 
Analysis, in grado di interpretare il tono dei commenti e di attribuire loro 
un’accezione positiva o negativa. 
La vastità del Web 2.0 e l’impossibilità di tracciare manualmente il valore 
delle conversazioni che vi avvengono ha reso quindi necessario la creazione 
di strumenti software specifici, Open source e aziende di consulenza. 
L’obiettivo primario per ogni azienda che decide di approcciare la Social 
Intelligence risulta quello di: 
 verificare la propria maggiore o minore presenza sul web (in particolare su 
blog, forum e canali di discussione); 
 conoscere ciò che viene detto su di essa (giudizi, recensioni, commenti); 
 utilizzare queste informazioni per gestire le dinamiche ad esse collegate 
(reputazione e valore percepito dai consumatori) e intervenire di 
conseguenza. 
Una volta definiti gli ambiti di ascolto la Sentiment Analysis rappresenta la 
fase principale del processo, attraverso cui è possibile interpretare le 
conversazioni degli utenti del web, tramite software basati su sofisticati 
algoritmi in grado di dare un peso specifico a determinate parole chiave 
utilizzate al loto interno.  
Dal punto di vista operativo la Social Intelligence di implementa attraverso 
diverse fasi49: 
 Definizione degli ambiti d’ascolto: occorre definire a priori, il perimetro di 
ascolto entro il quale saranno evidenziati gli argomenti di interesse, 
ricercando quali possono essere i principali canali da monitorare. 
 Comprensione dei volumi di discussione: si conteggiano tutti i commenti 
che costituiscono il così detto ‘buzz’, il brusio indipendente dalla volontà 
dell’azienda generato dai canali identificati in precedenza. 
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 Definizione delle metriche di Sentiment: per definire le dimensioni di 
analisi; quali ad esempio possono essere considerate conversazioni 
negative e quali positive in merito al brand aziendale. 
 Identificazione delle fonti e degli autori principali: è possibile identificare 
siti, blog, profili su Facebook o Twitter particolarmente attivi e che 
pubblicano con frequenza commenti e manifestano un’influenza 
superiore rispetto alla media. 
 Processo di intervento a fronte di situazioni di crisi: nel caso di commenti 
negativi che possono scaturire, occorre definire i responsabili, tempi e 
procedure per non farsi cogliere impreparati. 
 Definizione della tecnologia di riferimento: per automatizzare e rendere 
più efficiente il processo di ascolto occorre scegliere gli strumenti 
tecnologici adatti per il complesso compito di interpretazione delle 
conversazioni; un software italiano sarà ad esempio più indicato per 
interpretare le differenti sfumature e toni utilizzati dagli utenti italiani.  
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CAPITOLO 2  
IL SOCIAL CRM NEL COMPARTO TURISTICO ALBERGHIERO 
La creazione di un prodotto di successo nel settore dei servizi presuppone 
l’offerta di un servizio personalizzato, basato sulla soddisfazione ed il 
benessere per il cliente, offerti in modo stabile, sicuro e continuo, dal 
trasporto, all’intrattenimento, alla ristorazione. Quando per esempio, un 
cliente paga per avere una camera d’albergo diventa un ospite che, superata 
la soglia, vuole essere accolto da un sorriso, chiede ospitalità e cortesia 
all’interno di una sicura funzionalità, vuole benessere, garanzie e libertà50. Il 
prodotto turistico è caratterizzato da una partecipazione attiva del cliente 
durante il momento stesso della fruizione, cosa che sottolinea l’importanza di 
tutti gli strumenti di comunicazione che l’offerta deve adottare per porlo al 
centro dell’attenzione. 
Come per tutti gli altri settori, anche nel turismo i canali di contatto con i 
clienti si sono moltiplicati negli ultimi anni, così che tutte le dimensioni del 
CRM hanno dovuto affrontare un adeguamento tecnologico in grado di 
rispondere alle crescenti complessità gestionali della domanda che nel 
tempo è passata dall’esplosione del turismo di massa ad una dimensione 
turistica attiva tipica del turismo moderno.  
L’attività svolta dall’American Airline nel settore dei trasporti ad esempio, 
contribuì negli anni Ottanta a diffondere le prime best practice di 
rafforzamento delle relazioni con i clienti tramite il suo programma di 
Customer Loyalty che premiava i clienti più fedeli sfruttando la propria 
capacità di carico in eccesso su determinate tratte. Il modello proposto dalla 
compagnia americana è stato presto imitato, portando oggi a registrare più di 
130 compagnie aeree che utilizzano programmi fedeltà, con più di 163 milioni 
di persone in tutto il mondo attive nel collezionare ‘miglia’ aeree. 
Lo sviluppo di un’adeguata strategia relazionale rappresenta quanto mai un 
fattore critico di successo nel settore turistico, abilitando le fasi operative 
                                                          
50 I. Gordon, Relationship Marketing: new strategies, techniques and tecnologies to win th 
customer you want and keep the forever, New York, Wiley & Sons, 1998, pp. 89-91 
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messe in atto dal personale e la successiva attivazione si strumenti 
innovativi.  
Nello specifico del comparto turistico è emblematico il caso del settore 
dell’ospitalità che negli stessi anni ha visto crescere la necessità di adottare 
soluzioni di CRM adatte a far fronte alla crescente complessità della 
domanda e del contesto in cui operavano.  
Il prodotto alberghiero è di fatto esperienza e per questo lo si vive, lo si 
consuma e lo si giudica spesso senza tener conto delle caratteristiche che 
dal lato dell’offerta lo rendono un prodotto complesso da gestire. Esso è 
infatti caratterizzato dalla molteplicità di elementi che lo compongono, 
dall’intangibilità tipica dei servizi, dal ruolo imprescindibile delle persone,  
dalla forte importanza sociale per chi lo acquista e dall’alta deperibilità per chi 
lo vende in quanto l’invenduto è perso e non esiste alcuna possibilità di 
creare scorte di magazzino. 
Proprio per questi motivi, tale settore, ancor più di altri, ha di fatto necessitato 
di sviluppare strumenti di raccolta ed utilizzo dei dati in grado di rendere più 
efficienti i processi interni ed esterni all’azienda, in modo da ridurre al minimo 
gli effetti negativi relativi alla crescente complessità. 
Il cliente ospitato, fruendo dei servizi offerti dalla struttura ricettiva e vivendoci 
di fatto una quota seppur breve della sua esistenza, fornisce continuamente 
e più o meno consapevolmente, dati ed informazioni sulle proprie 
esperienze, stili di vita e di viaggio, le proprie preferenze di booking di servizi 
ed altro ancora51 . 
Le prime strutture ad adottare sistemi di raccolta dati per implementare la 
gestione dei propri clienti sono state le grandi catene alberghiere, che a 
differenza dei competitori più piccoli, da sempre si trovano a gestire un 
elevato numero di clienti spesso distribuiti in strutture localizzate in stati o 
addirittura continenti lontani tra loro. La catena Starwood Hotels & Resorts ha 
adottato già a partire dal 2001 un modello di Total Quality Management 
(TQM), che viene considerato a tutti gli effetti un sistema di CRM, con 
l’obiettivo di sostenere il rilancio del marchio, dei processi aziendali e di 
                                                          
51 A. Cederle, Appunti di database management e e-commerce turistico, Milano, FrancoAngeli, 
2005, p.71 
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implementare nuove tecnologie in grado di offrire un esperienza migliorata ai 
propri clienti. Il modello utilizzato è quello denominato ‘Six Sigma’, ideato da 
Motorola negli anni Ottanta (Chiarini, 2004) e che si è sviluppato con 
riferimento al processo produttivo di beni ma, successivamente è stato 
implementato anche da alcune aziende operanti nel settore dei servizi52. 
L’analisi più approfondita dei bisogni espressi dai viaggiatori, l’introduzione di 
un sistema di misurazione delle performance interne e la creazione di un 
database centralizzato per diverse strutture hanno permesso a Starwood di 
registrare netti miglioramenti nella capacità di rispondere alle esigenze dei 
propri clienti rappresentando un’importante punto di riferimento per l’intero 
panorama alberghiero.  
 
2.1 - Il nuovo contesto turistico tra Social Media e Brand 2.0 
Le persone sempre più utilizzano i Social Media per comunicare tra di loro e 
per questo si espongono quotidianamente ai messaggi che intercorrono 
volontariamente o meno tra una comunicazione e l’altra. 
La crescente diffusione e utilizzo degli strumenti di Web 2.0 e in particolare 
dei Social Media presenta da diversi anni un notevole impatto su tutti i settori 
del commercio. Le aspettative del consumatore moderno si sono evolute in 
relazione al crescente controllo che essi possono esercitare sul mercato e 
sulle imprese grazie a questi strumenti.  
Il ‘Social Customer’ così come può essere definito, presenta una serie di 
caratteristiche che lo distaccano per livello di informazione e per 
comportamenti dalla classica figura del consumatore ‘tradizionale’ 
suscettibile alla pubblicità e ai messaggi monodirezionali impartiti dalle 
aziende. Il Web 2.0 ha dato a tutti noi l’opportunità di ridurre i tempi di 
comunicazione, di lasciare commenti e recensioni sui prodotti acquistati 
(tramite UGC) e di comparare con amici o sconosciuti le informazioni 
riguardo ad essi, influenzando inevitabilmente l’intero processo di acquisto di 
un prodotto.  
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Figure 23: Il nuovo social customer - Fonte: M. Ornati, Oltre il CRM. La customer experience nell'era digitale 
 
Nel mondo del travel ciò a prodotto una serie di modificazioni che hanno 
interessato l’intero evolversi della domanda turistica portando spesso gli 
esperti a riferirsi ai nuovi turisti come Social Traveller53.  
Le applicazioni di Travel 2.0, così definite perché permettono un rapporto 
bidirezionale tra la domanda e l’offerta turistica,  quali le Online Travel 
Agencies e i siti di Online Reviews che fondano il loro successo sulla raccolta 
di user generated content, hanno da tempo attirato l’attenzione dei 
consumatori. Proprio la contrapposizione con i tradizionali canali informativi 
monodirezionali, sostituiti dai giudizi e dai consigli di altri viaggiatori, ha 
portato queste piattaforme ad ottenere una crescente credibilità come 
strumenti di ricerca di informazioni turistiche.  
Come conseguenza della diminuzione di asimmetria informativa, 
dell’accresciuto potere contrattuale del consumatore che ne deriva e della 
congiuntura economica degli ultimi anni, è possibile delineare il profilo del 
nuovo cliente come54: 
 Più sofisticato e sensibile al prezzo; 
 Dispone di poco tempo e ricerca maggiore convenienza; 
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 Ritiene che fra i vari produttori si stia determinando una crescente parità 
di prodotto; 
 È meno sensibile nei confronti delle marche; 
 Ha elevate aspettative in materia di servizio; 
 Manifesta un grado decrescente di lealtà nei confronti del fornitore. 
 
In particolare, si può inoltre sottolineare una crescente attenzione del 
mercato verso un particolare segmento di domanda costituito dai così detti 
‘Millenial’; questa categoria di nuovi viaggiatori, nati negli ultimi decenni del 
XX secolo, rappresenta una crescente porzione della domanda mondiale e 
si caratterizza per un’innata dimestichezza con gli strumenti Internet e 
Social utilizzati per informarsi, prenotare e condividere le proprie esperienze 
turistiche. La rivista online Skift.com, tramite uno dei suoi report periodici55 
redatti da analisti del settore, riporta come in poco tempo la crescita di 
questo turismo ‘giovane’ porterà un decisivo sorpasso alla precedenti 
generazioni di viaggiatori, andando a rappresentare il più importante target 
di riferimento per destinazioni e strutture ricettive 
Dal lato della domanda, le applicazioni di Travel 2.0 assumono quindi un 
valore multiplo considerando come la loro influenza possa manifestarsi in 
tutte le fasi che precedono, accompagnano e seguono l’acquisto di un 
prodotto turistico. Esso, per la sua caratteristica intangibilità, e per la 
difficoltà di darne una valutazione preventiva da parte del potenziale 
acquirente,  si adatta particolarmente ad una ricerca minuziosa e 
particolareggiata di informazioni. Il tradizionale percorso d’acquisto può 
essere definito in modo lineare e sequenziale nelle seguenti fasi56: 
 Percezione del bisogno: è’ la prima fase del processo, ovvero quella che 
nasce con il riconoscimento/identificazione del bisogno, il quale 
trasformandosi in motivazione, determina una serie di azioni che possano 
risolvere il problema. 
 Ricerca di informazioni: utili alla selezione dei prodotto turistico. In questo 
momento le valutazioni tengono conto delle variabili che possano 
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 WWW.skift.com - Travel-trends: The rise of the millennial traveller, 28 Gennaio, 2014 
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vincolare la scelta come la disponibilità di tempo, di denaro o le preferenze 
sulla località o la tipologia di alloggio.  
 Valutazione delle alternative per la scelta finale: la fase della scelta, 
rappresenta una delle fasi più delicate del processo e proprio per questo 
sono numerosi gli studi che hanno cercato di approfondire i 
comportamenti adottabili dal consumatore. Le variabili personali, sociali e 
altri fattori come il grado di fiducia nell’agente di viaggio e l’immagine dei 
prodotti turistici alternativi, esprimono qui tutto il loro potenziale nel 
determinare la scelta d’acquisto. 
 Dalla prenotazione al consumo: nell’ambito del turismo il momento della 
prenotazione equivale nel maggioranza dei casi al processo di acquisto; 
infatti per quanto riguarda prodotti specifici come una camera d’albergo o 
il  servizio di trasporto aereo, in cui la domanda normalmente supera 
l’offerta, risulta plausibile pensare che la prenotazione abbia luogo mesi, 
settimane o al massimo alcuni giorni prima del momento del consumo. 
Durante il periodo che intercorre tra la prenotazione e il consumo del 
prodotto acquistato il processo di acquisizione di informazioni può 
continuare determinando dei cambiamenti sulle prospettive di viaggio che 
rispondono all’esigenza di precisare meglio le aspettative consolidate, o di 
ridurre il rischio percepito nel consumo del prodotto57.  
 Comportamento post-consumo: secondo il modello expectation-
disconfirmation di Oliver del 1977 il consumatore turista valuta la 
performance del prodotto sotto tre alternative: 
- Confirmation: ovvero la performance corrisponde alle aspettative; 
- Disconfirmation positiva: in cui il turista non si mostra molto soddisfatto; 
- Disconfirmaion negativa: in cui le aspettative sono state completamente 
disattese. 
Oggi invece, nella fase precedente al viaggio i turisti possono utilizzare i 
Social Media come supporto per la ricerca e come mezzo per effettuare la 
prenotazione; durante il soggiorno possono pubblicare commenti e contenuti 
multimediali (foto, video, ecc.) su forum, blog o social network, mentre nella 
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fase post-viaggio sono liberi condividere le proprie esperienze ‘postando’ 
recensioni o valutando hotel e destinazioni.  
Un recente studio58 di MSExpedia ha fornito un punto di vista interessante 
sul comportamento tenuto dagli utenti in rete al momento della pianificazione 
e della scelta di un viaggio, individuando i dispositivi utilizzati per connettersi 
e consultare i contenuti, le piattaforme utilizzate, le tendenze di acquisto e 
fattori di influenza nel processo decisionale. 
L’indagine condotta nell’agosto 2013 evidenzia, tra le altre cose, come la 
ricerca di contenuti relativi all’organizzazione di un viaggio su Facebook è 
continua in tutto il periodo che precede l’acquisto. In particolare, i cosiddetti 
‘alternative travellers’ sono più propensi a ricercare immagini del luogo che 
vorrebbero visitare (61%). 
Per quanto riguarda la fiducia riposta nelle applicazioni di Trevel 2.0, (in cui si 
possono ricondurre anche tutte le piattaforme social che influiscono in modo 
indiretto sull’immagine di hotel e destinazioni), secondo Phocuswritght già nel 
2009, vi era una crescente propensione da parte dei turisti nell’affidarvisi per 
ricercare informazioni. In particolare le OTA contenenti sistemi di rating & 
review come Booking.com o le piattaforme contenenti tour virtuali e contenuti 
multimediali come Tripadvisor e i social network, risultano i più credibili.  
 
Figure 24: La credibilità delle applicazioni Travel 2.0 – Fonte: PhocusWright, 2009 
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the Travel Journey», Dicembre, 2014 
 
 
73 
 
In termini di trasparenza e diminuzione dell’asimmetria informativa, queste 
applicazioni hanno introdotto un’ulteriore elemento di complessità per le 
strutture ricettive che prende forma nel fenomeno della comparazione dei 
prezzi: grazie ai motori di ricerca, ai Metasearch e alle OTA è possibile 
valutare le diverse offerte online attraverso la ricerca del minor prezzo o 
delle raccomandazioni e dei voti di altre persone. La diffusione delle 
tecnologie mobile inoltre, permette in alcuni casi di visitare fisicamente un 
una struttura alberghiera, chiedere informazioni, vedere, toccare, estrarre lo 
smartphone per cercare cosa dicono gli altri utenti, fare un paragone con 
offerte similari prima di decidere se effettuare o meno l’acquisto 
destrutturando il classico e lineare processo d’acquisto.  
Questo nuovo percorso viene riassunto da Google tramite il concetto di 
Zero Moment of Truth (ZMOT) inteso quale momento della verità che 
precede la scelta del prodotto e in cui oggi ogni consumatore è influenzato 
da una notevole quantità di informazioni provenienti da fonti e da persone 
diverse più o meno riconducibili al contesto amicale o familiare.  
 
Figure 25: La rappresentazione grafica dello ZMOT secondo Jim Licinski 
Facendo seguito allo schema proposto da Jim Licinski59, direttore del 
servizio vendite di Google, il ‘momento zero della verità’, va ad inserirsi nel 
classico processo d’acquisto composto da: 
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1- Stimulus: definibile anche come fase di pre-acquisto rappresenta il  
momento in cui insorge nel consumatore il bisogno di un determinato 
prodotto/servizio; 
2- FMot (Shelf): rappresenta il momento dell’acquisto, ovvero quando il 
cliente è davanti allo scaffale e ha davanti a se un determinato numero di 
prodotti tra cui effettuare la sua scelta e prende la sua decisione. 
3- SMot (Experience): ovvero il momento in cui il consumatore, nella fase 
post-acquisto, sperimenta il prodotto, lo valuta e riflesse sulla possibilità 
di ripetere l’acquisto in futuro o  se modificherà la propria scelta. 
 
Mentre in passato i consumatori parlavano con una ristretta cerchia di 
amici, colleghi, conoscenti e parenti, oggi l’esperienza già vissuta viene 
condivisa pubblicamente e il pensiero di ognuno di essi va irrimediabilmente 
a confluire tramite il passaparola digitale o Electronic Word of Mouth (e-
WOM) in una ‘nube’ di informazioni che va a formare lo ZMOT di ogni 
potenziale nuovo consumatore che ne terrà conto durante il proprio 
processo d’acquisto. 
Nel turismo, l’eWOM assume un valore di estrema importanza poiché, data 
l’intangibilità tipica del prodotto turistico globale, rappresentato da un’offerta 
ampia che presuppone diversi fattori di attrattiva in cui prevalgono gli 
elementi immateriali, esso presenta difficoltà nell’essere valutato 
univocamente; proprio per questo motivo la raccolta di informazioni, diventa 
uno dei momenti cardine di tutto il processo d’acquisto e presuppone la 
formazione un idea personale del consumatore tramite la consultazione di 
opinioni diverse di cui il web rappresenta il bacino di raccolta ideale. 
Proprio a questo proposito, uno dei vincoli fondamentali di cui ogni struttura 
alberghiera ad oggi deve tenere conto è che essa, anche la più piccola, 
rappresenta nel mondo del Travel 2.0 un brand visibile a livello globale e 
che, sia che lo si voglia o meno, intorno ad esso avvengono conversazioni, 
vengono espresse idee e opinioni che non possono essere ignorate. 
Comprendere il nuovo comportamento dei consumatori è un processo che, 
in termini di Social CRM, non può essere ignorato poiché per abilitare tutte 
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le azioni di marketing, vendita e supporto al cliente finale è necessario 
presidiare e saper utilizzare i nuovi canali comunicativi.  
Oggi le possibilità di rafforzamento di un brand tramite investimenti in 
comunicazione tradizionale diminuiscono più che proporzionalmente 
all’aumentare della facilità per le persone di scambiarsi direttamente le 
informazioni; a questo si aggiunge il fatto che la reputazione di un brand 
dipende da due fattori collegati e interconnessi: 
 
 Ciò che viene comunicato dall’azienda, ovvero la propria brand identity. 
 Ciò che, in riferimento all’azienda, viene percepito e condiviso dal 
proprio mercato di riferimento ovvero la brand equity. 
 
Differentemente da ciò che accadeva in passato, questi due aspetti oggi 
difficilmente coincidono poiché nello scenario comunicativo tradizionale i 
messaggi provenienti dall’azienda erano preponderanti rispetto all’audience 
di riferimento, mentre oggi essi rappresentano solo una parte delle 
conversazioni che si diramano su un determinato marchio, prodotto o 
servizio.  
 
Figure 26: Una possibile rappresentaizone grafica del brand 2.0 - Fonte: Socialware.it 
 
Così come una serie di conversazioni positive sulle marca possono portare 
all’innesco di un circolo virtuoso che può favorire le vendite, allo stesso modo 
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anche uno o pochi detrattori possono inficiare pesantemente sull’immagine 
aziendale tramite l’utilizzo degli strumenti di Web 2.0.  
A prescindere dalle dimensioni dell’azienda e dalla notorietà del marchio, la 
reputazione formata dagli utenti online in merito al proprio prodotto o servizio 
può rappresentare un fattore di fondamentale importanza per misurare 
l’appeal che questa dimostra verso il mercato di riferimento. 
In questo contesto, l’implementazione di un sistema di Social CRM, passa in 
primo luogo dalla capacità di una struttura alberghiera di comprendere questi 
strumenti e solo successivamente farne un corretto utilizzo per migliorare il 
rapporto con i propri clienti già acquisiti o potenziali.  
Data la complessità definita dal ramificato ecosistema che si è venuto a 
formare intorno ad esse, il compito delle strutture alberghiere nel 
implementare una comunicazione efficace verso il proprio pubblico 
potenziale risulta un’impresa ancora più ardua del passato, offendo però da 
un altro punto di vista, numerose opportunità per chi risulta in grado di 
mettere in pratica comportamenti virtuosi. 
 
2.2 - Il Social CRM applicato: l’esempio del Taj Hotels & Resort 
Nel comparto turistico-alberghiero la gestione efficiente del rapporto cliente-
struttura in tutte le fasi del processo di pre e post acquisto del prodotto,  da 
diversi anni rappresenta una delle chiavi di successo per lo sviluppo del 
business aziendale.  
L’utilizzo di processi di  Customer Raltionship Management basati sulle 
informazioni transazionali, così come delineato nel primo capitolo, hanno 
gradualmente lasciato spazio ad approcci più coerenti con l’evoluzione avuta 
dal consumatore turistico. In particolare si è passati ad un recupero della 
figura centrale del cliente che passa in modo imprescindibile ad approcci di 
marketing one-to-one, fondati sull’evoluzione delle tecniche di comunicazione 
digitale, le quali a loro volta puntano ad una conoscenza sempre più 
approfondita dei consumatori.  
Come è emerso dallo studio del comportamento dei nuovi social traveller e 
dalla nascita di un’immagine di brand che scavalca oggi più che mai i confini 
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della comunicazione mono-direzionale per trasformarsi in una ‘nube’ di 
conversazioni, il ruolo della gestione dei contenuti social da parte delle 
strutture alberghiere rappresenta un punto di partenza imprescindibile. 
L’implementazione dei un sistema di Social CRM, come già riportato nel 
primo capitolo, ha come scopo principale quello di utilizzare correttamente  i 
nuovi canali di contatto per attivare gli strumenti idonei a perseguire 
l’acquisizione, lo sviluppo e il mantenimento del rapporto con il cliente.  
Facendo riferimento a realtà alberghiere di grandi dimensioni, rappresentate 
da multinazionali quali ad esempio Accor, Hilton, Marriott o  Starwood è 
intuitivo pensare come il lavoro svolto negli anni in termini di investimenti 
pubblicitari tradizionali e lo sfruttamento del know how apportato dalle 
competenze manageriali di grandi professionisti nel settore, abbia condotto 
quest’ultime verso notevoli vantaggi in termini di reputazione e notorietà del 
marchio in tutto il mondo.  
La complessità di una gestione di un’offerta distribuita su diversi continenti ha 
inoltre spinto per primi i grandi player del mercato dell’ospitalità, ad adottare 
sofisticati sistemi di CRM, che ne hanno favorito negli anni numerosi 
vantaggi in termini di fidelizzazione dei clienti; anche nell’era dei Social 
Media, sono queste realtà ad aver sperimentato le prime best practice.  
Il TaJ Hotels & Resorts and Palace, una catena alberghiera attiva 
principalmente in India e nel sud-est asiatico può essere considerata la prima 
ad aver impostato una strategia di CRM ‘formalizzata’ basata sullo 
sfruttamento dei Social Media. L’obiettivo della strategia era quello di creare 
un’unica brand imagine per 26 dei hotel di lusso facenti parte della catena 
tramite la costruzione di una presenza ‘social’ attraverso cui  ascoltare in 
modo univoco e centralizzato le comunicazioni provenienti dai propri clienti, 
garantendo una risposta immediata e aumentando di conseguenza le 
interazioni. 
L’approccio utilizzato ha quindi previsto di focalizzare le attività di un Social 
Media Team formato da quattro esperti di Social CRM organizzati su turni a 
rotazione e in grado di fornire una copertura giornaliera di tutte le piattaforme 
utilizzate. Il compito principale del personale appositamente formato risulta 
quello di acquisire più informazioni possibili sui consumatori entrati in 
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contatto con la struttura tramite prenotazione o richieste, da inserire nei 
processi di Social Intelligence aziendali sfruttando software di CRM 
appositamente forniti da una società di consulenza (Customer Centria60), in 
grado di definire un profilo cliente unico ed individuale. In particolare, per i 
contatti riguardanti prenotazioni dirette, la Social Intelligence prevede 
l’acquisizione dei dati social del prenotante per seguire in modo costante 
l’evolversi del rapporto nelle sue diverse fasi.  
 
Figure 27: Schema del funzionamento del SCRM nel Taj Hotels & Resort 
 
Già all’arrivo, il cliente viene sollecitato ad utilizzare i Social Media per 
esprimere pareri o richiedere assistenza, mentre la creazione anticipata di un 
profilo personalizzato permette alla struttura di conoscere quali eventi o 
manifestazioni possono destare in esso un maggior interesse ed attivare 
specifici attività di comunicazione sulle diverse piattaforme.  
Per raggiungere il risultato è stato ad esempio definito l’utilizzo di un profilo 
Twitter, la cui efficacia come strumento di comunicazione rapido e interattivo, 
ha permesso di attivare un costante servizio di supporto al cliente in grado di 
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intercettare domande, dubbi, richieste e possibili lamentele a cui far fronte in 
tempi brevi e in grado di sfruttare allo stesso tempo la possibile viralità dei 
contenuti per aumentare la visibilità del marchio tra nuovi potenziali clienti.  
 
Figure 28: Un esempio di Social Rapid Response da parte di Taj Hotel 
In termini di visibilità verso un pubblico più vasto rispetto ai singoli clienti, è 
stata pianificata una strategia multipiattaforma su canali quali YouTube, 
Flickr, Facebook, Tripadvisor e Blogs, organizzando in campagne 
comunicative relative a prodotti e servizi offerti dalle strutture. Immagini di 
impatto relative al Food & Beverage, all’organizzazione di matrimoni o agli 
sport acquatici sono state utilizzate per veicolare una brand identity in grado 
di rappresentare tutta la catena, sfruttando un approccio multimediale basato 
su fotografie, video e contenuti proposti dai clienti stessi.  
 
Sia in termini di Customer Care, che di Marketing, l’approccio al Social CRM 
del Taj Hotels & Resorts ha permesso, dopo una fase di sperimentazione, di: 
 Introdurre una visione Customer Centric in tutti i processi aziendali. 
 Aumentare la presenza della catena sul web, accrescendo il numero 
degli utenti in contatto con essa e favorendo quindi un’Awareness 
‘organica’ basata su viralità ed interazione con i clienti. 
 Mettere in pratica campagne di Social Media marketing sfruttando la 
pervasività dei propri profili social verso un ‘pubblico’ crescente. 
 Migliorare la comprensione dei consumatori tramite il ‘Social Media 
Listening’ 
 Migliorare i tassi di risposta alle richieste dei clienti, aumentandone la 
soddisfazione.  
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 Fidelizzare i propri clienti tramite il mantenimento di contatti costanti tramite 
Social Media, ma anche tramite Direct Email Marketing basato sulle 
indicazioni di profilo personalizzate. Dall’analisi del caso Taj emerge come un 
approccio di Social CRM possa fornire un importante supporto ai tradizionali 
processi di relazione che avvengono tra strutture alberghiere e i propri clienti 
acquisiti e potenziali. 
 
2.3 - Il Social CRM in una piccola struttura alberghiera: riferimento al 
panorama dell’offerta italiana 
 
Se il caso del Taj hotels & Resorts ha permesso di chiarire quale percorso 
deve intraprendere una grande catena alberghiera per valorizzare la propria 
base clienti, non è difficile allora pensare come simili processi, applicati con 
le dovute proporzioni, possano favorire anche realtà di minori dimensioni che 
intendono proporsi in modo proattivo nell’odierno mercato dell’ospitalità. 
Alla luce della relativa facilità di utilizzo di strumenti ormai di uso comune 
quali i Social Media e le piattaforme di Travel 2.0, è possibile pensare come i 
vantaggi che le strutture alberghiere più piccole possono trarre da una 
corretta gestione di questi canali, possano risultare di assoluto rilievo e forse 
anche superiori a in termini relativi a quelli di realtà più grandi, tenendo conto 
di differenti punti di partenza.  
Per definire le necessità di utilizzo del Social CRM è innanzitutto necessario 
partire da una riflessione sul fenomeno dell’offerta in termini macro-
economici in cui, per competenze e vicinanza, si tenderà appositamente a 
fare riferimento alla struttura dell’offerta alberghiera italiana. 
Com’ è risaputo, quello italiano rappresenta da secoli uno dei mercati turistici 
mondiali più fertili e allo stesso tempo si configura come una dei principali 
esempi di offerta alberghiera polverizzata tra numerosi e piccoli imprese 
indipendenti.  
Volendo in questo caso tralasciare volutamente la suddivisione del comparto 
alberghiero definita dal Decreto 21 ottobre 2008 della Presidenza del 
Consiglio, che definisce gli standard minimi a livello nazionale tramite una 
classificazione a ‘stelle’ e che lascia autonomia alle Regioni per l’introduzione 
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di ulteriori innesti di servizi minimi obbligatori, è possibile fotografare il 
comparto tenendo conto di diversi parametri. 
L’analisi dell’offerta partendo dal numero di camere o di posti letto proposta 
da un recente studio61 di Unioncamere, definisce ad esempio uno strumento 
più coerente con l’obiettivo di inquadrare in modo unitario l’offerta nazionale. 
 
  
Figure 29: L'offerta alberghiera nei Paesi UE, anni 2000-2012. Numero medio di camere per esercizio 
In ambito Europeo, nonostante il processo di razionalizzazione del comparto, 
con la diminuzione del numero di strutture a fronte dell’aumento del numero 
dei posti letto, che si è manifestata in particolare negli anni a cavallo del 
2000, è possibile evidenziare come il sistema dell’offerta alberghiera nei 
Paesi UE, ed in particolare nei Paesi di più antica tradizione turistica, quali 
Regno Unito, Irlanda, Austria, Germania, Italia e nonché Francia, le 
dimensioni medie delle strutture rimangono ancora inferiori a quelle delle 
principali destinazioni mondiali (USA, Cina, Spagna, etc. ). 
Nel ‘Bel Paese’ ad esempio, secondo dati UNWTO ed Eurostat, la 
dimensione media delle strutture alberghiere nel 2012, definite secondo il 
numero di camere disponibili, presenta una media di 32,4 camere per 
struttura, in linea con la media europea di 31,2 camere, ma inferiore a due 
dei principali competitor dell’are mediterranea quali Spagna (46,8) e Francia 
(36,5). 
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A dimostrare ulteriormente la peculiare polverizzazione dell’offerta, si può 
notare come la classe più diffusa (che rappresenta da sola il 44,7% di tutta 
l’offerta italiana62 con 15.243 imprese ricettive), ovvero quella delle strutture 
a 3 stelle, ha una dimensione media di sole 31.5 camere per struttura. 
Per una migliore efficacia di comprensione e contestualizzazione con il 
Social CRM, che si fonda la sua attuazione sulla gestione dell’organizzazione 
interna all’azienda per poi mettere in pratica azioni operative verso il mercato 
esterno,  può essere utile indirizzarsi verso un’ulteriore definizione dell’offerta 
basata sul numero di risorse impiegate ed in particolare sul numero di 
occupati, il quale può rappresentare una delle prime variabili ad influenzare i 
processi di gestione. In questo caso è possibile denotare come secondo 
quanto riportato da Federlaberghi nel 2011, il 93,2% del totale delle strutture 
del comparto alberghiero italiano, così come rilevati dall’Istat, lavora con un 
numero di addetti inferiore alle 20 unità, tra cui, più del 77% vede 
l’occupazione di  meno di 10 addetti. 
 
Figure 30: Distribuzione del numero di imprese alberghiere per classe di addetti. Anno 2011 
 
Come è noto il sistema alberghiero italiano è composto da molte imprese di 
piccole o medie dimensioni (PMI) con alta intensità di lavoro; in particolare è 
presente un sistema di alberghi familiari localizzati, individuali o a piccoli 
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gruppi di due o tre unità, che rappresenta il fulcro di tutta l’attività63; ciò 
implica come in relazione al totale, un forte numero di strutture alberghiere 
italiane opera tutt’oggi in condizioni organizzative ‘snelle’ in cui in relazione 
alla catena del valore, le attività di supporto (ICT, gestione risorse umane, 
ecc.) e alcune attività primarie (quali marketing o CRM) non prevedono la 
tipica divisione del lavoro in reparti riscontrabile in strutture più grandi e con 
processi più formalizzati. 
 
Figure 31: La catena del valore di una struttura alberghiera basata sul modello di M. Porter 
Le piccole strutture spesso offrono servizi di qualità più elevata rispetto alle 
imprese più grandi che seguono procedure di lavoro standardizzate. Per 
quanto riguarda i risvolti negativi, occorre notare che gli alberghi a gestione 
familiare di rado sono in grado di tradurre le proprie visioni aziendali in 
modelli di business espliciti e capaci di innovare e ottimizzare i risultati 
finanziari. Ciò può essere dovuto, ad esempio, a una mancanza di 
competenze gestionali e aziendali adeguate oppure all’appagamento già 
offerto dal proprio stile di vita64. 
La continua importanza che questa fetta di offerta rappresenta per il settore 
dell’ospitalità impone però una riflessione sul modo in cui questa, e di 
conseguenza le strutture che ne fanno parte, può utilizzare il nuovo contesto 
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‘social’ per erodere parte dei vantaggi ottenuti dalle grandi catene tramite 
organizzazione del lavoro, know how specializzato e risorse finanziarie.  
Le imprese di grandi dimensioni hanno gli ovvi vantaggi di poter ridurre i costi 
attraverso economie di scale e di scopo e di poter offrire ai clienti una 
gamma di servizi più ampia. In ambito comunicativo e promozionale si 
possono invece sottolineare i vantaggi che queste, rispetto ai player più 
piccoli del mercato, hanno nel poter effettuare maggiori investimenti sui 
media tradizionali per espandere il marchio a livello internazionale.  
Nonostante le grandi catene alberghiere siano già in prima linea nell’attivare 
rapporti con i clienti tramite i nuovi canali Social, ad oggi, è però plausibile 
pensare come gli strumenti di comunicazione di tipo bottom-up e l’utilizzo di 
piattaforme gratuite quali social network, possano comportare una 
diminuzione del gap comunicativo che da sempre esiste tra queste due 
realtà. 
Le piattaforme di Travel 2.0 tra cui sono stati riconosciuti tra gli altri i siti di 
recensione e le Online Travel Agencies o i metamotori di ricerca, hanno 
conferito un’ulteriore spinta in termini di visibilità mondiale a strutture che fino 
a pochi anni fa, in mancanza di investimenti pubblicitari, erano costrette a 
rivolgersi al mercato locale o all’intermediazione tramite i cataloghi delle 
agenzie di viaggio. Il bilboard effect, definito da World Indipendent Hotel 
Promotion come: «l’aumento di visibilità e di prenotazioni che un hotel riceve 
off-line e tramite il proprio sito ufficiale derivante dalla visibilità che la struttura 
ha ottenuto tramite la presenza su piattaforme di distribuzione di terze parti», 
aumenta in modo esponenziale la possibilità di  indirizzare i potenziali clienti 
verso nuovi canali di comunicazione e di interazione diretta quali il sito 
ufficiale o i profili aziendali sui Social Media. 
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Figure 32: Il comportamento dei turisti nella fase di ricerca (con partenza da sito di OTA) 
 
Una ricerca65 effettuata dal Prof. G. Del Chiappa, ricercatore presso 
l’Università di Sassari ha dimostrato, con l’ausilio di 623 interviste condotte 
su tutto il territorio italiano tramite il così detto metodo a ‘palla di neve’ 
(snowball sampling), come l’inizio del processo di ricerca di una sistemazione 
da parte degli turisti che utilizzano web, inizi per circa 45,6% rivolgendosi ai 
siti di Online Travel Agencies; di essi il 55,2% si rivolge verso il sito della 
struttura per la seconda fase della raccolta di informazioni mentre il 19,7% si 
dirige immediatamente sui social network per una migliore conoscenza della 
struttura. Tra chi ancora necessita di maggiori informazioni un ulteriore 
22,4% di utenti utilizza i social per informarsi nella terza fase di ricerca e 
approfondimento; questo denota l’importante effetto di visibilità che i siti di 
prenotazione online conferiscono alle singole strutture, soprattutto, si 
potrebbe aggiungere, a quelle che non possono contare su marchi rinomati a 
livello internazionale. 
Il Social CRM acquisisce da questi importanti meccanismi la sua principale 
fonte informativa e allo stesso tempo utilizza gli innovativi punti di contatto a 
basso costo ad essi collegati (ed esempio post, foto, video sui social così 
come risposte a recensioni e commenti)  per attivare nel mondo digitale 
interazioni continue e adattabili nel tempo, così come i tradizionali strumenti 
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quali carte fedeltà, email e call center hanno fatto fino ad oggi nel mondo 
fisico. All’interno di un approccio di Social CRM la comprensione del 
potenziale di questi canali si formalizza come Social Media Management e 
svolge il ruolo di punto di partenza per la creazione di un flusso informativo 
relativo  ai potenziali clienti acquisiti e potenziali. 
 
2.4 - Social Media e Web 2.0: Analisi dell’attitudine tra le strutture 
italiane  
 
Il CRM ‘moderno’ in Italia nasce negli anni Novanta con l’introduzione dei 
programmi fedeltà basati su carte elettroniche esibite al momento del 
pagamento, che permettono ai consumatori di collezionare punti ad ogni loro 
acquisto, per poi accedere a sconti o premi, e alle aziende di raccogliere dati 
in modo strutturato per analizzarne le abitudini. 
Nelle aziende italiane il Customer Relationship Management rimane però, 
nella maggior parte dei casi, una pratica relativamente giovane e con una 
visione strategica nel lungo periodo ancora limitata. In realtà, sono state 
principalmente le grandi aziende ad investire in soluzioni CRM, mentre il 90% 
delle medie imprese non ha un CRM, per non parlare della totale assenza di 
questi applicativi nella micro-impresa italiana66. 
L’introduzione di processi di Social CRM all’interno di una struttura 
alberghiera può rappresentare quindi notevoli complicazioni dal punto di vista 
organizzativo se non si dispone di determinate soluzioni, anche semplificate 
in relazione ai volumi di attività, in grado di tenere traccia delle relazioni 
intercorse tra i clienti e la struttura.  
L’introduzione di tali sistemi si basa infatti sull’utilizzo strategico di 
determinati asset aziendali quali il personale, l’organizzazione e la 
comunicazione interna all’azienda, che necessitano di collegamenti basati 
principalmente sulle Information e Communication Tecnologies (ICT). Una 
comprensione adeguata dei nuovi Social Media, che come giù sottolineato 
influiscono notevolmente sull’intero comparto turistico, rappresenta uno dei 
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punti di partenza per approfondire il concetto di Social CRM e comprendere 
le implicazioni positive che esso può apportare all’intero contesto economico 
aziendale.  
Il caso del settore alberghiero italiano permette di sottolineare alcune criticità, 
che da più parti, sono state rilevate come gli elementi frenanti degli ultimi 
anni del settore in merito all’adozione di nuovi strumenti di gestione del 
rapporto cliente-struttura.  
L’adozione delle tecnologie informatiche, e soprattutto di quelle legate a 
Internet e al Web 2.0, sembra soffrire ancora di problemi abbastanza noti 
(costi, infrastrutture, preparazione del personale, carenza di personale ecc.). 
Il fatto che la stragrande maggioranza delle aziende del settore sia di 
limitatissime dimensioni (secondo l’Eurostat il 90% è classificato come 
piccola e media industria con una media di 6,5 occupati per azienda), e 
compongono un insieme altamente frammentato, è all’origine di molti di 
questi problemi, anche se probabilmente una certa pigrizia di molti operatori 
gioca un ruolo importante67.  
Secondo dati ISTAT (2009) la situazione non è così critica come potrebbe 
sembrare poiché circa il 94% degli hotel italiani possiede un sito web, il 74% 
utilizza sistemi di booking online e il 26% è dotato di sistemi di pagamento 
elettronico; Nonostante ciò, in base alle indicazioni che provengono da 
diversi studi di settore, tra i fattori critici legati all’utilizzo di questi strumenti si 
rileva una scarsa qualità di ciò che viene proposto online, sia tramite il sito 
proprietario, sia tramite l’utilizzo degli strumenti di Web 2.0 come i Social 
Media.  
L’impiego delle tecnologie più attuali fatica ancora ad affermarsi tra gli 
operatori e denota un’incongruenza tra l’utilizzo che ne viene fatto e la 
crescente importanza che esse rivestono in Italia e in tutto il mondo per i 
viaggiatori del terzo millennio. 
Un’analisi riguardante l’utilizzo delle funzioni di Web 2.0, intese come 
collegamenti (link) alle funzionalità Social ( social link di Facebook, Twitter, 
Youtube, Flick, Blog ecc.)  effettuata da Met Bocconi ha rilevato come il 43% 
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dei siti turistici italiani non presenti alcuna funzionalità Web 2.0, il 24.9 % ne 
ha una e solo il 31,7% più d una. 
 
 
Figure 33: Funzioni We 2.0 sui siti turistici italiani; In evidenza la categoria degli alberghi 
 
Come è possibile notare dalla figura 33, il settore alberghiero (HOT), pur 
presentando un quando non troppo roseo, riporta dati perfettamente in linea 
con le media del settore mentre, l’adozione delle funzionalità di Web 2.0, 
sembra essere più lenta in settori quali quello della Ristorazione (RST) e 
quella dei bed and breakfast (B&B).  
Volendo specificare quali funzionalità risultino più utilizzate o implementate 
nei siti turistici, la classifica vede Facebook come strumento più utilizzato 
(50,2%), Twitter ( 24,1%) e YouTube (13,2%). 
 
Dall’analisi delle evidenze empiriche già presentate, è possibile rilevare una 
certa carenza nell’utilizzo di funzionalità social ( o di Web 2.0) da parte dei 
principali attori del turismo italiano, che prende vita nel momento in cui essi 
vengono associati alle comuni funzioni di Web e Digital Marketing 
rappresentate dai siti internet.  
La peculiarità delle piattaforme Social però è quella di aver creato nel tempo 
un proprio particolare ecosistema in tutti i settori in cui essi vanno ad 
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incidere; il turismo e in particolare il comparto alberghiero hanno visto nel 
tempo crescere l’importanza di questi strumenti nell’influire sulle abitudini di 
approccio dei propri clienti creando piattaforme in grado di autoalimentarsi 
grazie all’esplosione degli user generated content. A prescindere da un loro 
collegamento o meno con i tradizionali canali di comunicazione (call center, 
sito internet, front desk, email) i Social Media sono in grado di produrre 
informazioni più o meno controllabili riguardo la qualità dei servizi che una 
struttura può offrire.  
Una ricerca68 condotta dal prof. Del Chiappa ha cercato di determinare la 
conoscenza (Awareness) e l’attitudine (Attitude) dei decisori italiani, intesi 
come proprietari o direttori di strutture alberghiere, nei confronti dei nuovi 
strumenti Social e Travel 2.0. 
L’analisi è stata condotta tramite on-line survey su un campione di 5.000 
strutture ricettive, composte da differenti settori dell’ospitalità; il campione di 
rispondenti è così formato: 
 
TIPO DI 
STRUTTURA 
% 
TIPO DI 
STRUTTURA 
% 
HOTEL * 1.60 RESIDENCE 2.80 
HOTEL ** 8.90 B&B 11.40 
HOTEL *** 38.20 CAMPING 1.80 
HOTEL **** 21.30 AGRITURISMO 1.50 
HOTEL***** 7.20 ALTRO 4.10 
HOTEL*****S 1.20   
TOTALE 78.4  21.6 
 
Figure 34: La composizione del campione di ricerca 
La ricerca è stata condotta per fare chiarezza su quattro diversi ambiti: 
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 Ambito a): Qual è la conoscenza e l’uso che degli operatori dell’ospitalità 
italiana fanno delle piattaforme Social e  Travel 2.0 nelle loro strategie di 
comunicazione e marketing?  
 Ambito  b): In quale livello gli stessi operatori incoraggiano i turisti a 
lasciare recensioni online e in che modo gestiscono e rispondono alle 
stesse? 
 Ambito c): In quale livello gli operatori dell’ospitalità credono che le 
applicazioni di Travel 2.0 influiscano sulle scelte dei turisti?  
 Ambito d): Quanto, secondo gli stessi operatori le piattaforme di Travel 
2.0 influiscono sul business della struttura?  (in termini di visibilità, 
imagine, tasso di occupazione, numero di richieste, ecc.)  
 
Risultati della ricerca: 
 
Ambito a) Qual è la conoscenza e l’uso che degli operatori dell’ospitalità 
italiana fanno delle piattaforme Social e Travel 2.0 nelle loro strategie di 
comunicazione e marketing?  
 
Figure 35: Tab.1 - Percentuali di conoscenza di piattaforme Social e Travel 2.0 
I risultati dimostrano come benché i gestori delle strutture dichiarino in alte 
percentuali di conoscere i principali strumenti di Travel 2.0, in particolare 
quanto si tratta di piattaforme di video sharing (89.6%), OTA (88.9%) e social 
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network ‘generalisti’ (88.9%), il primo dato lampante viene segnalato dallo 
scarso impiego che viene effettivamente fatto di questi strumenti. Se le 
piattaforme più utilizzate sono le OTA, cosa che denota una forte 
propensione all’intermediazione, strumenti quali microblogging (Twitter ad 
esempio) o le piattaforme di video e photo sharing, presentano forti carenze 
di utilizzo soprattutto rispetto alla conoscenza (‘I know it’) che era stata 
dimostrata.  
 
Ambito  b): In quale livello gli stessi operatori incoraggiano i turisti a lasciare 
recensioni online e in che modo gestiscono e rispondono alle stesse? 
 
Figure 36: Tab.2 – Percentuale di incoraggiamento e gestione delle recensioni 
I risultati denotano come, ad una specifica domanda riguardante il ruolo 
svolto dallo staff della struttura nell’incoraggiare o meno un cliente a 
recensire la struttura, circa il 36% dei rispondenti dichiara di non farlo mai 
(Never) o quasi mai (Almost never), il 24.8% ‘qualche volta’ e solo l’8.8% lo 
impiega come pratica consolidata (Always).  
Percentuali simili si riscontrano poi quando viene domandato il tasso di 
risposta dello staff alle recensioni on-line lasciate dai viaggiatori al termine 
del viaggio. Al contrario di ciò che emerge da alcune ricerche condotte sui 
viaggiatori, in cui questi dimostrano di conferire maggiore fiducia nelle 
strutture che rispondono in modo costante alle recensioni on-line69, si evince 
come molte strutture ancora non abbiano compreso il ruolo fondamentale di 
curare la propria brand reputation, come strumento per migliorare il rapporto 
di fiducia con i propri clienti, cosa che figura tra gli obiettivi del Social CRM. 
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Ambito c): In quale livello gli operatori dell’ospitalità credono che le diverse 
piattaforme Social e di Travel 2.0 influiscano sulle scelte dei turisti?  
 
Figure 37: Tab.3 - Le piattaforme più importanti per i turisti secondo gli albergatori 
Al contrario di quanto dimostrato in precedenza, rispetto al crescente utilizzo 
dei Social Media (ed in particolare dei social network) nell’influire sul 
processo decisionale dei viaggiatori, le risposte tendono a evidenziare come 
in una scala di importanza tra 2 e 7, questi canali risultino ancora poco 
considerati da parte dell’offerta. Secondo i rispondenti viene confermata la 
forte influenza delle recensioni presenti su OTA (maggioranza di punteggi 
assegnati tra il 6 e il 7); i punteggi delle piattaforme di microblogging, video e 
photo sharing viaggiano ancora su valori bassi (tra il l’1 e il 4) sintomo di una 
mancata comprensione della loro capacità ci creare Awareness nel processo 
d’acquisto del turista mostrato all’inizio del capitolo.  
Ambito d): Quanto, secondo gli stessi operatori le piattaforme di Travel 2.0 
influiscono sul business della struttura?  (in termini di visibilità, immagine, 
tasso di occupazione, numero di richieste, ecc.)  
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Figure 38: Tab.4 - Impatto sui settori aziendali dei Social Media secondo gli operatori del ricettivo 
Nonostante sia emerso dalle risposte precedenti come il principale fattore di 
Awareness sia conferito dai gestori di strutture ricettive al ruolo delle OTA, 
essi presentano una discreta chiarezza nel configurare come i Social Media 
esprimano le proprie potenzialità nell’influire sulla maggiore o minore 
conoscenza della struttura da parte del pubblico e sulla creazione di una 
brand image. Dagli stessi risultati sembra però come sia ancora sottovalutato 
l’apporto che questi  strumenti possono dare in termini di occupazione e di 
vendite.  
 
2.4.1 - Considerazioni  
Proprio da questo ultimo dato è possibile introdurre una riflessione in merito 
al rapporto che emerge tra l’uso dei Social Media e delle piattaforme di 
Travel 2.0 e i risultati di business identificati dal Social CRM visti in 
precedenza.  
Se infatti si può riscontrare una generale comprensione del valore che le 
OTA e in generale le pagine contenenti UGC sotto forma di recensione 
hanno nell’influire sulle scelte dei viaggiatori, questo approccio presenta 
alcune lacune attribuibili ad un processo ancora in evoluzione in cui molte 
delle potenzialità non sono ancora affiorate in modo completo.  
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Tra le limitazioni della ricerca è possibile denotare come la composizione del 
campione, pur contando 5.000 unità, non possa rispecchiare in modo 
esaustivo l’intero panorama alberghiero italiano e non fornisca dettagli 
sufficientemente precisi sulle possibili differenze tra i diversi settori e classi di 
strutture. Nonostante ciò, riprendendo le riflessioni precedentemente 
esposte, si può ricordare come il panorama dell’offerta italiano nella sua 
eterogeneità presenti spesso caratteristiche manageriali e organizzative 
simili quali la preminenza della micro-impresa rispetto ad altre categorie, un 
numero di addetti spesso inferiore alle venti unità e una generalizzata 
diffusione della gestione famigliare.  
Per questo motivo è plausibile affermate come l’adozione dei Social Media 
tra  gli operatori del settore ricettivo italiano, sembra essere generalmente 
guidata da una ‘pressione esterna’ che li spinge gradualmente ad adattarsi 
alle modificazioni del mercato piuttosto che una tendenza a fissare veri 
obiettivi strategici che al contrario denoterebbero una reale comprensione 
delle opportunità che questi mezzi dimostrano se utilizzati in modo proattivo. 
Inoltre questa lentezza di adattamento è spesso accentuata dalla mancanza 
di figure preposte alla cura dei canali social della struttura, soprattutto nelle 
realtà più piccole in cui l’organico è di dimensioni ridotte e i Social Media 
sono spesso relegati ad un ruolo marginale.  
Emerge ad esempio come, anche la sola gestione proattiva dei contenuti sui 
profili aziendali, definibile come Social Media Management, rappresenti già 
un’importante scoglio da superare per molte delle realtà italiane prese in 
considerazione.  
Il Social CRM, inteso come la capacità di sfruttare tutte le interazioni che 
avvengono sul Web 2.0 per migliorare i risultati economici aziendali, risulta di 
per se una materia ancora in esplorazione ed è quindi plausibile pensare 
come giacciano in esso possibilità ancora da sviluppare. Per definire un 
processo di Social CRM è infatti necessario fare un passo in avanti rispetto 
alla semplice comprensione degli strumenti, verso un loro sapiente e 
efficiente utilizzo in grado di portare nel medio-lungo periodo un reale ritorno 
economico. 
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2.5 - I punti di contatto: Paid, Owned e Earned Media 
 
Dopo aver definito le varie il modo in cui le strutture si possono rapportare 
con i potenziali consumatori negli ambiti del marketing, è necessario 
sottolineare quali strumenti sse possono o devono attivare e per predisporsi 
in modo proattivo e non solo passivo, rispetto alle conversazioni che 
avvengono sulle piattaforme tourism related. Nella fase di contatto l’obiettivo 
primario è quello di creare attenzione e per questo i canali utilizzabili 
possono essere diversi e riconducibili sia ai Social Media, sia ai ‘tradizionali’ 
strumenti di online advertising. In particolare è possibile rimodulare gli stessi 
utilizzando il modello POEMA: Paid, Owned, Earned Media Activation 
proposto da Altimeter Group70. 
 
Figure 39: I punti di contatto nella convergenza dei nuovi Media 
  
I mezzi Paid sono utilizzati per occupare spazi commerciali pubblicitari, per 
diramare un messaggio in grado di creare Awareness nei potenziali 
                                                          
70
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Media, Altimeter, 2013 
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consumatori che in altro modo non avrebbero la possibilità di entrare in 
contatto con la struttura.  
Il tipico esempio di Paid Media nel mondo digitale è rappresentato dal Web 
Advertising all’interno dei quali uno dei migliori strumenti è offerto dagli spazi 
commerciali acquistabili tramite il servizio di  Google AdWords, dando la 
possibilità di portare all’attenzione degli utenti della rete prodotti, marchi. 
Volendo creare attenzione verso la struttura per ottenere dati riguardanti un 
potenziale cliente, quest’azione deve essere compiuta creando specifici 
messaggi sponsorizzati sotto forma di Banner o che contengano un 
collegamento diretto ad una pagina del sito Web aziendale dedicata alla 
raccolta di informazioni definita come Landing Page. Un tipico esempio di 
landing page può allora essere rappresentato da una pagina web contenente 
un form di registrazione ad una newsletter o relativo ad un codice 
promozionale utilizzabile per uno sconto su un possibile acquisto.  
Il metro di valutazione o KPI ( Key Point indicator) per misurare la capacità di 
una campagna di sponsorizzazione di raggiungere ‘contatti unici’ da cui 
ottenere dati da inserire nel database aziendale è solitamente rappresentato 
dal CPM (costo per migliaia di Impression). Maggiore sarà l’incentivo / sconto 
promesso in cambio della registrazione, maggiore sarà la possibilità di 
attrarre potenziali clienti interessati a cui rivolgere in fase operativa le azioni 
di marketing.  
Da alcuni anni, anche i Social Media come Facebook permettono l’utilizzo di 
strumenti simili per rivolgere campagne sponsorizzate in grado di generare 
Awareness negli tra i propri utenti. 
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Figure 40: Esempio di creazione post sponsorizzato (Paid) per Hotel 
  
Le campagne sponsorizzate su Facebook permettono di agire 
trasversalmente su due tipologie di contatti. È infatti possibile creare 
campagne simili a quelle del tradizionale Web Advertisement che puntano ad 
indirizzare l’utente verso una pagina esterna al social network quale la già 
citata landing page di raccolta informazioni, oppure in alternativa, utilizzare il 
post sponsorizzato per far crescere la propria comunità sul social network. 
Quest’ultima modalità risulta particolarmente affine all’obiettivo del Social 
CRM di raccolta di dati sociali dei clienti poiché, tramite l’acquisizione di un 
‘Mi piace’ sulla pagina aziendale, la struttura si garantisce l’accesso agli 
interessi, alle attività e ai contenuti da essi pubblicati. In fase di analisi e 
operativa essi possono risultare di fondamentale importanza nel costruire 
profili dettagliati per ogni individuo, tramite informazioni più intime e personali 
rispetto ai classici dati transazionali e anagrafici acquisibili tramite form o via 
email.  
 
Gli strumenti Owned sono quelli che sono posseduti direttamente dalla 
struttura e sono rappresentati solitamente dal sito web, dall’applicazione 
mobile (se esistente) e dalla pagina o account social. L’utilità di questi 
strumenti è rappresentata dalla capacità di essere chiari e di predisporre 
un’impaginazione in grado di attrarre i visitatori a prescindere dall’utilizzo di 
campagne sponsorizzate e quindi a pagamento. Tra i Social Media si può 
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riconoscere l’utilità di tutte le piattaforme in grado di generare un contatto con 
gli utenti; tra gli strumenti di media sharing quali ad esempio Instagram, 
Pinterest o YouTube, maggiore sarà l’engagement sotto forma di commenti, 
condivisioni, o apprezzamenti alle pagine aziendali, maggiore sarà il numero 
di dati che la struttura potrà carpire su chi è interessato al proprio prodotto. In 
Italia ad esempio, tra i canali Owned presi in considerazione dalle strutture 
alberghiere che possiedono almeno un profilo social, Facebook viene scelto 
dalla quasi totalità (98%) di esse come principale mezzo social con cui 
interagire con il proprio pubblico, seguito da Google+ e Twitter (circa 50% in 
entrami i casi)71. 
 
Il ruolo degli canali Earned rappresenta per il comparto alberghiero, ed in 
particolare per le strutture medio-piccole che intendono valorizzare la propria 
brand indentity, uno dei punti focali su cui concentrarsi. Si è infatti già 
accennato nei capitoli precedenti al ruolo delle conversazioni che avvengono 
sui siti di recensione come Tripadvisor o sulle principali Online Travel 
Agencies, le quali tramite i loro sistemi di ratings e reviews hanno modificato 
in maniera indelebile i comportamenti dei consumatori e influenzato di 
conseguenza quello degli albergatori. I canali Earned permettono quindi di 
ricevere commenti, ascoltare le opinioni dei clienti, ma anche di agire in 
modo proattivo per difendere la propria reputazione tramite risposte 
pubbliche e dirette agli utenti. La capacità di carpire informazioni sulla 
maggiore o minore soddisfazione dei clienti risulta allora fondamentale per 
comprendere la percezione del mercato nei confronti della struttura stessa e 
dei propri servizi; le conversazioni danno vita a dati poco strutturabili in ottica 
di CRM tradizionale e per questo è necessaria una visione che tenga conto 
di strumenti si Sentiment Analysis in grado di fornire informazioni 
complementari ai dati strutturati sempre in ottica di una migliore profilazione 
del consumatore.  
 
 
                                                          
71
  Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo, I edizione, 10 Ottobre 2014, www.osservatori.net 
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2.6 - Il ruolo dei Social Media negli obiettivi del marketing digitale 
 
Perseguire il miglioramento delle relazioni con i consumatori potenziali 
rappresenta uno degli obiettivi principali perseguibili grazie all’utilizzo dei 
Social Media. Nel suo complesso il CRM non si limita infatti alla sola gestione 
dei clienti già acquisiti e interagisce costantemente con le funzioni di 
marketing per aumentare la base di consumatori a cui portare il proprio 
messaggio. Tramite l’utilizzo dei Social Media, la struttura alberghiera vede 
ampliarsi gli strumenti utilizzabili per perseguire gli obiettivi tipici del Digital 
Marketing: Awareneness, Relevance, Conversion, Transaction. Queste fasi 
rappresentano il percorso necessario per ricercare il contatto con un nuovo 
potenziale cliente (lead generation), interessarlo ad informarsi sul prodotto 
(prospect generation), condurlo all’acquisto e successivamente sviluppare 
con esso un rapporto duraturo basato su fiducia e fidelizzazione.  
Ai tradizionali punti di contatto del ‘mondo fisico’ si affiancano quelli innovativi 
del ‘mondo digitale pubblico’ in cui si sviluppa la reputazione del marchio 
(tipicamente rappresentati per le strutture alberghiere da OTA e i siti di 
recensione) e quelli del ‘mondo digitale aziendale’ ovvero i canali controllati 
direttamente dalle strutture come i profili social aziendali o il sito web. Il 
Consumer Journey Multicanale riprende il percorso d’acquisto del cliente il 
quale, a partire dalla maturazione dei bisogni, si articola attraverso molteplici 
punti di contatto tradizionali e digitali, che le aziende devono mappare per 
declinare i loro obiettivi in modo coerente72. 
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 Fonte: M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, Hoepli, pp. 11-18 
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Lo sviluppo integrale del contatto con i propri clienti le strutture deve quindi 
passare attraverso diverse fasi: 
 
 Farsi conoscere - Awareness: Gli strumenti pubblicitari classici dello 
spazio fisico come la TV e la carta stampata sono stati da alcuni anni 
affiancati dai Social Media quali mezzi per raggiungere l’attenzione dei 
potenziali clienti. Facebook ad esempio permette di creare una visibilità 
‘organica’ tramite i contenuti condivisi o a pagamento (post sponsorizzati). 
Sui social network la metrica di valutazione utilizzata per questo tipo di 
campagne è il CPM (costo per mille impression). Gli strumenti di 
‘targetizzazione’ messi a disposizione dall’ online advertisement su Google 
Consumer Journey multicanale 
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Figure 41: Il Consumer Journey Multicanale definisce il percorso simultaneo di comunicazione tra cliente e 
struttura - Fonte: M. Magnaghi, Il Social CRM 
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Adwords, Facebook o Twitter permettono di recapitare il giusto messaggio al 
giusto utente. 
 
 Presentare gli aspetti distintivi – Relevance: Una volta colpita 
l’attenzione del potenziale cliente tramite la seconda fase del percorso di 
contatto è quella in cui un’azienda necessita di presentare più 
dettagliatamente il proprio prodotto o servizio; nel caso di una struttura 
alberghiera questi saranno tipicamente rappresentati dalle camere e dai 
servizi accessori predisposti per facilitare la permanenza del cliente 
(parcheggio, servizio in camera, bar, ecc..). Volendo appositamente rimanere 
tra gli strumenti digitali, il web esprime pienamente il suo potenziale di 
approfondimento del messaggio attraverso l’hyperlink, che rappresenta la 
caratteristica alla base del World Wide Web ed è ciò che lo differenzia da un 
libro, catalogo o giornale73. La possibilità di passare con un tasto da un 
piccolo messaggio presente sullo schermo tramite inserzione o contenuto 
multimediale su un social network ad una landing page in grado di fornire 
informazioni dettagliate o offerte, rappresenta l’enorme vantaggio degli 
strumenti di web 2.0. 
Volendo escludere momentaneamente gli strumenti di web marketing a 
pagamento (inserzioni e link sponsorizzati) e concentrandosi solo sull’uso dei 
Social Media quali strumenti di visibilità organica, si pensi ad un utente che 
sta consultano una serie di scatti condivisi sulla piattaforma Instagram o 
Pinterest; se il contenuto utilizzato per generare Awareness (organico o a 
pagamento) ha avuto il suo effetto, tramite l’utilizzo di un hastag o di un link 
la struttura in questione è in grado di indirizzare l’utente con un semplice click 
sulla propria pagina aziendale in cui potrà comunicare un messaggio più 
ampio stimolando ad esempio una richiesta di informazioni aggiuntive.  
 
 Instaurare una relazione diretta - Conversion: Dopo aver perseguito i 
primi due obiettivi di Awareness e Relevance è necessario instaurare con il 
potenziale cliente un rapporto più diretto e comunicativo; in questa fase 
                                                          
73
 Fonte: M. Magnaghi, Il  Social CRM,  Milano, 2014, HOEPLI pp. 16, 
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avviene infatti l’avvio di quello che nel Social CRM viene definito come la 
fase di sviluppo della relazione con il cliente. Utilizzare i contenuti delle 
pagine social o del sito web ufficiale per raccogliere il maggior numero dati 
rappresenta l’elemento fondamentale per la crescita delle relazioni impresa-
cliente. Se tra i classici strumenti fisici troviamo le carte fedeltà, sul sito web 
ad esempio i più comuni mezzi utilizzati sono i form per la richiesta di 
informazioni, l’iscrizione tramite email alla newsletter o le proposte di 
promozioni o sconti particolari. Rispetto al tradizionale sito web, i Social 
Media rappresentano uno strumento ancora più potente poiché, fungendo da 
grandi collettori di informazioni personali, permettono ad ogni utente di 
dichiarare alle imprese in modo indiretto i propri gusti ed interessi tramite un 
like alla pagina della struttura. Dal lato opposto, grazie alla varietà dei 
contenuti utilizzabili, questi canali permettono a chi gestisce un’attività di 
portare i messaggi su diversi livelli comunicativi a seconda delle esigenze; se 
infatti in un determinato stadio della relazione consumatore-impresa, è 
necessario agire sull’emotività, in uno stadio più avanzato potrebbe essere 
necessario dare comunicazioni più dirette o addirittura proporre una call to 
action per stimolare la successiva fase di acquisto del prodotto.  
Secondo un recente articolo74, la catena Hayatt Hotel ha lanciato un servizio 
di comunicazione con i propri clienti tramite la piattaforma di microblogging 
Twitter; il profilo @HayattConcierge ha  ottenuto in breve tempo ottimi 
risultati, fornendo informazioni in tempo reale ai quasi 50.000 ‘follower’ 
dell’azienda. Secondo Mark Hoplamazian, CEO di Hyatt Hotel: «Gli ospiti 
potranno utilizzare HyattConcierge per porre domande, prenotare la spa o 
fare richieste particolari. Questo canale di servizio clienti ci permette di 
essere più reattivi, arricchire l'esperienza degli ospiti e approfondire la 
preferenza della clientela per Hyatt». 
 
 Concludere la vendita – Transaction: L’ultimo passaggio svolge un 
ruolo cardine, poiché determina la riuscita o meno dell’intera comunicazione 
tra struttura alberghiera e il potenziale cliente; se da un lato questo processo 
                                                          
74
  Fonte: Conciergerie e prenotazioni via social per gli hotel, www.relactions.com, 26 Agosto 2014 
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può apparire lineare, dall’altro come già sottolineato nel capitolo precedente 
tramite il concetto di ZMOT, il percorso ideale che il consumatore compie per 
giungere alla decisione finale d’acquisto è composto da un numero indefinito 
di interazioni.  
Come per i passaggi precedenti, anche gli strumenti utilizzati per la vendita 
del prodotto sono tipicamente suddivisibili tra quelli dello spazio fisico e quelli 
dello spazio digitale. Tra quest’ultimi le prenotazioni dirette tramite email, 
booking engine del sito ufficiale e quello delle OTA la fanno da padrone, 
mentre i Social Media, pur svolgendo ancora un ruolo marginale, stanno 
lentamente conquistando una propria fetta di mercato. 
Esemplare risulta il caso della famosa catena alberghiera Best Western, 
molto attiva sui social già a partire dal 2006, che nel 2012 ha lanciato con 
ottimi risultati un’applicazione di booking online perfettamente integrata con il 
proprio profilo Facebook per favorire la conversione dei fans in effettivi 
clienti75.  
 
 
 
2.7 - Gli obiettivi economici perseguibili tramite il Social CRM 
 
La pianificazione strategica nell’utilizzo dei Social Media quale strumento per 
migliorare il rapporto con i propri clienti è da ritenersi trasversale a differenti 
funzioni aziendali quali il marketing, le vendite o il customer care. Il Social 
CRM acquisisce però per queste funzioni un importante valore solo grazie 
alla definizione di obiettivi economici formalizzabili tramite la definizione di un 
albero decisionale che riconosce obiettivi di più alto e più basso livello. 
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 Fonte: Best Western launches a Facebook app with reservations, www.tnooz.com, Gennaio 2013 
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Figure 42: L'albero decisionale per incrementare la profittabilità del cliente identifica obiettivi di alto livello 
per poi traduli in attività operative - Fonte: M. Magnaghi, il Social CRM 
 
L’aumento della profittabilità della clientela può essere allora identificato 
quale obiettivo cardine e conclusivo di tutti i processi di Social CRM, a sua 
volta scomponibile in due macro-obiettivi di alto livello rappresentati da: 
 
 Aumento del fatturato 
 Diminuzione dei costi  
 
L’obiettivo di aumento del fatturato comporta quale fattore determinante 
l’aumento del numero dei clienti. Gli strumenti digitali permettono di 
raggiungere un crescente numero di potenziali consumatori tramite 
l’Awareness generata dall’utilizzo dei nuovi mezzi di contatto ed in base agli 
obiettivi di digital marketing già citati in precedenza. È possibile infatti 
utilizzare i messaggi inviati tramite strumenti Paid, Owned o Earned per 
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raggiungere, in termini di visibilità, un volume crescente di individui sfruttando 
campagne a pagamento o la viralità di contenuti pubblicati. Come si è visto 
nell’esempio dei Taj Hotels, il Social CRM punta inoltre ad incrementare 
l’acquisizione di profili di clienti, per diffondere in modo mirato i messaggi da 
inviare. Il comportamento dell’utente interessato può essere tracciato ad 
esempio tramite cookies quando questo naviga sul sito web o da processi di 
Business Intelligence interni che si basano sulla raccolta di informazioni 
individuali dai Social Media, le quali a loro volta possono essere organizzate 
manualmente o grazie all’auto di supporti tecnologici. Un messaggio più 
mirato significa non solo maggiore possibilità di raggiungere un ampio 
numero di utenti, ma soprattutto permette una maggiore conversione degli 
stessi in utenti interessati al prodotto/servizio offerto. L’utilizzo di email dirette 
verso utenti che hanno dimostrato interesse nel prodotto è uno degli 
strumenti più efficaci per raggiungere questo scopo; si tratta però di 
un’attività delicata, nella quale il contatto deve essere calibrato per non 
infastidire l’utente e spingerlo a cancellarsi dal database, ma al tempo stesso 
presente per ricordargli l’offerta aziendale e mostrare aspetti distintivi76.  
L’aumento del fatturato per cliente rappresenta un’ulteriore leva su cui agire, 
la quale di basa sullo sfruttamento dei contatti già avvenuti o su clienti che 
già hanno acquistato il prodotto. Il CRM tradizionale utilizza da anni strumenti 
quali sconti e promozioni inviati ai profili acquisiti tramite carte fedeltà; i 
Social Media, ed in particolare i social network, quali veicoli di contenuti, 
affiancano ad esso il proprio potenziale permettendo di indirizzare offerte 
speciali verso il proprio pubblico social con l’obiettivo di far ritornare il cliente, 
incrementando il suo potenziale di spesa tramite l’acquisto di prodotti nuovi, 
complementari (cross-selling) o dal valore superiore (up-selling). 
Il mantenimento della base clienti già acquisita risulta un’ulteriore obiettivo 
fondamentale del CRM; la fidelizzazione dei clienti tramite offerte 
personalizzate può però non essere sufficiente ad evitare situazioni di 
abbandono di clienti già acquisiti. Il Social CRM appare particolarmente utile 
per le realtà del BtoBtoC, ovvero per le attività che si rivolgono direttamente 
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 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, Hoepli ,p. 58 
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ai consumatori, ma la cui vendita viene intermediata da altri operatori77; è 
questo il caso delle numerose strutture che si rivolgono ai servizi delle online 
travel agencies. L’invio di email dirette a questi contatti e l’analisi 
dell’apertura delle stesse (se si utilizzano software per il Direct Email 
Marketing) permette di fornire una buona approssimazione del numero di 
clienti che stanno perdendo interesse nel prodotto offerto. 
I processi di acquisizione dei profili sempre più approfonditi e la creazione di 
un rapporto il più possibile individuale con i clienti permette una sostanziale 
diminuzione dei costi di gestione degli stessi. Conoscere ed immagazzinare 
le informazioni provenienti dagli ambienti ‘social’ permette di realizzare 
l’immagine che i consumatori hanno della struttura e quali possono essere 
pregi e difetti messi in evidenza dagli stessi in un contesto in continuo 
movimento e di crescente complessità quale il mercato (non solo quello 
turistico) odierno. Ciò ha un naturale riflesso nel modo in cui la struttura si 
deve porre sul mercato sia in termini di campagne marketing finalizzate 
all’acquisizione di nuovi clienti, sia in termini di promozioni mirate a chi già a 
acquistato il prodotto. La riduzione dei costi po’ avvenire quindi tramite: 
 L’ottimizzazione delle promozioni: il Social CRM permette di stimolare 
direttamente i contatti riducendo il numero degli incentivi e il valore degli 
sconti da applicare, diminuendo la dispersione del valore intesa come 
l’invio di un’offerta a chi acquisterebbe il prodotto anche in assenza di 
essi. 
 L’integrazione del Customer Care con i social network: riduce i tipici costi 
di gestione delle linee telefoniche e, soprattutto nelle realtà più grandi, dei 
call center. 
 Ottimizza i costi di gestione: conoscere in modo più approfondito il proprio 
cliente riduce gli sforzi nell’inviare comunicazioni a profili poco redditizi o 
poco interessati al prodotto.  
Chiaramente ogni tipologia di organizzazione può manifestare i differenti 
obiettivi in relazione alla propria visione aziendale ed in base ad essi può 
riflettere su strumenti di gestione da attuare e sui relativi costi da sostenere. 
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 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, Hoepli, pp. 60 
 
 
107 
 
Nel settore turistico-alberghiero, le catene o le strutture di grandi dimensioni 
che contano numerosi addetti e reparti, dovranno predisporre strumenti di 
valutazione adeguata in grado di definire in modo effettivo quali costi 
razionalizzare e quali processi attivare per far funzionare in modo corretto le 
attività operative. Prendendo nuovamente ad esempio il caso del Taj Hotel, 
la pianificazione dei processi è avvenuta anche grazie all’appoggio di 
un’impresa di consulenza in grado di fornire know how e soluzioni 
tecnologiche specializzate.  
Per quanto riguarda le strutture di dimensioni inferiori, è ugualmente 
importante sottolineare la primaria necessità di una valutazione interna degli 
strumenti e degli obiettivi che si intendono perseguire per migliorare il proprio 
rapporto con la clientela. Una possibile riflessione sul tema viene affrontata 
nel terzo capitolo cercando di comprendere quali mezzi e in quale ordine 
predisporre le risorse per raggiungere tali risultati.  
 
2.8 - I possibili vantaggi del Social CRM per le piccole strutture  
A prescindere dagli obiettivi economici descritti in precedenza è possibile 
sottolineare alcuni immediati vantaggi derivanti dal corretto presidio dei 
canali Social e Travel 2.0 per le piccole strutture alberghiere, i quali 
nell’adozione di un approccio di Social CRM, potranno essere sfruttati per 
raggiungere obiettivi economici specifici.  
Tra i vantaggi troviamo: 
 
 La possibilità di aumentare la visibilità nel mercato di riferimento: uno 
dei principali elementi favorevoli alle piccole realtà alberghiere offerte dai 
Social Media è rappresentato dall’accresciuta visibilità nei confronti della 
domanda turistica mondiale. Le piattaforme di Travel 2.0 come quelle di 
online reviews quali HolidayCheck e Tripadvisor, i comparatori di prezzi quali 
Trivago o Kayak e le Online Travel Agencies come Expedia e Booking.com 
offrono alle strutture la possibilità di essere ricercate e trovate online tramite 
un semplice click dai turisti di tutto il mondo. Essi vanno a formare quello già 
 
 
108 
 
definito come il ‘mondo digitale ‘pubblico’ di riferimento, in cui gli utenti 
apportano user generated content sotto forma commenti, foto, video, 
conversazioni e giudizi sulla struttura delineandone la brand equity. 
I Social come Facebook, Instagram o Google+  rappresentano invece 
strumenti trasversali in cui gli utenti sono liberi di esprimere la propria 
opinione, ma costituiscono parte del  mondo digitale ‘aziendale’ e come tali 
permettono alle strutture di proporre contenuti accattivanti in grado di attirare 
l’attenzione dei potenziali consumatori anche quando essi non sono 
direttamente coinvolti nella fase di ricerca di un prodotto. Essi possono 
essere allora utilizzati per agire sui desideri degli utenti cercando di ricreare 
uno stimolo la dove prima non era presente. La foto di un aperitivo servito 
sulla terrazza dell’hotel al tramonto può ad esempio essere visualizzata, 
apprezzata e condivisa da un utente e percorrere in modo virale decine, 
centinaia o migliaia di schermi generando visibilità per la struttura stessa. 
  
 La riduzione dei costi di comunicazione: tra le innovazioni introdotte 
dalle piattaforme Social e Travel 2.0 c’è la possibilità di rivedere in termini 
completamente nuovi i paradigmi che fino ad oggi hanno condizionato il 
mercato della pubblicità e della comunicazione. Come già sottolineato nel 
primo capitolo, questi strumenti si caratterizzano per un rapporto bottom-up, 
in cui i messaggi provenienti dal basso possono essere trasmessi in rete e 
raggiungere un numero indefinito di ascoltatori.  
Se le opinioni dei ‘Social Customer’ possono agilmente intraprendere questo 
percorso, lo stesso si può allora dire dei messaggi provenienti dalle aziende.  
In termini di marketing invece, senza voler sminuire l’utilità dei canali 
marketing tradizionale (TV, Stampa, ecc.) nell’influenzare i consumatori, è 
possibile evidenziare come strumenti quali il web marketing e il social media 
marketing stiano velocemente prendendo piede anche in realtà poco 
propense ad investire in pubblicità presentando spesso costi più sostenibili 
da realtà di piccole dimensioni. Secondo dati riportati dall’ISTAT, In Italia ad 
esempio, il Web è lentamente diventato la prima risorsa di promozione e di 
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marketing per gli albergatori italiani (circa l’85% di essi)78. Si si esce dal 
concetto promozionale si può inoltre notare come gli strumenti di 
messaggistica istantanea per applicazioni mobili o integrati nei social network 
riducono notevolmente anche il semplice invio di comunicazioni non 
commerciali favorendo la quantità e la qualità delle conversazioni tra 
domanda e offerta. 
  
 Utilizzare l’informalità dei Social Media per comunicare un’esperienza 
turistica sempre più autentica: un’innegabile vantaggio che da sempre 
caratterizza la gestione delle strutture alberghiere di piccola dimensione è 
che l’organizzazione appare spesso semplice e il coordinamento interno tra i 
collaboratori viene quindi favorito da condizioni di minore formalità. A 
differenza di ciò che accade nelle strutture più grandi, spesso gli alberghi di 
piccola dimensione offrono ai propri collaboratori maggiori stimoli, 
responsabilità e soddisfazioni, nonché un’attenta considerazione delle 
esigenze individuali79; cosa che si riflette usualmente nel rapporto che il 
personale, il proprietario o il gestore della struttura sviluppano con i propri 
clienti. Nel sistema dell’offerta alberghiera italiana ad esempio, la gestione 
familiare, il calore umano, l'accoglienza informale appresentano ancora le 
caratteristiche che garantiscono il comfort ed il servizio alla clientela. In 
quest’ottica i Social Media rappresentano lo strumento di comunicazione 
informale per antonomasia, avendo negli ultimi anni ribaltato i classici canoni 
di comunicazione formali e di scrittura rappresentati da lettere, fax o email.  
L’albergatore in grado di dare un volto umano alla propria struttura potrà 
sfruttare gli evidenti vantaggi di un’estensione dei mezzi di comunicazione 
con il proprio pubblico social, sia esso rappresentato da clienti potenziali o 
già acquisiti. Una recente ricerca80 promossa dal sito Skift.com in 
collaborazione con Peak DMC, ha rivelato ad esempio come la volontà di 
sperimentare in modo profondo la cultura di una certa destinazione in 
contesti ‘immersivi’ sia tra i principali trend turistici odierni. Le realtà di piccole 
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 Dati contenuti in: RAPPORTO SUL SISTEMA ALBERGHIERO IN ITALIA, Dicembre 2014, Settima 
edizione 
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 C. Benevolo, M. Grasso,  Ricettività e imprese alberghiere. Produzione, strategie e politiche di ... 
80
 Fonte: Peak + Skift Present: The Rise of Experiential Travel, http://goo.gl/QpxqDT  
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dimensioni, per la loro caratteristica vicinanza al territorio possono 
rappresentare per essi l’ideale soluzione di vacanza e proprio in quest’ottica 
un approccio al Social CRM può assumere un ruolo nel veicolare messaggi 
legati agli usi e ai valori territorio in cui la struttura è posizionata.  
Si prenda ad esempio il B&B Volti di Pietrasi Sassoferrato (AN), premiato nel 
2014 agli Hospitality Social Awards per il lavoro svolto tramite il blog ospitato 
nel proprio sito; grazie a questa azione, assimilabile nel Social CRM esteso 
al Social Pullthrough Marketing, la struttura ha sostituito la classica 
comunicazione aziendale con contenuti di interesse specifico quali gli 
approfondimenti sulle specialità culinarie del luogo, per coinvolgere gli utenti 
e per sfruttare commercialmente il ritorno di immagine che da esso ne deriva. 
 
 
Figure 43: Il Blog del B&B Volti di pietra 
 
 
 Utilizzare i Social Media come base per l’innovazione: la 
comprensione delle valutazioni e delle considerazioni esposte dai propri 
clienti, permette alle strutture più reattive di ottenere importanti vantaggi dal 
punto di vista strategico. Uno tra tutti riguarda la corretta pianificazione degli 
investimenti, la quale viene permessa da una verifica degli interventi 
necessari per migliorare il servizio; nell’era dei Social Media le aree di 
intervento ad esse associate possono essere ricondotte a quelle definite nel 
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primo capitolo come Innovation Insights e Social Support Insights e si 
basano sull’ascolto dei clienti e delle conversazioni in rete. 
Spesso e volentieri le percezioni del proprietario o direttore di una struttura 
possono divergere considerevolmente da quelle espresse dai propri clienti e 
per questo le opinioni riportate in fase di recensione post-viaggio possono 
svolgere un ruolo determinante nel focalizzare l’attenzione sugli interventi 
veramente necessari.  
A dimostrazione di ciò, Tripadvisor.com all’interno della pubblicazione 
Tripbaromenter 201481, svolto  in collaborazione con Ipsos, (azienda leader 
nel settore delle ricerche di mercato web based) pone in rilievo proprio il 
‘mismatching’ tra i bisogni di albergatori e turisti.  
L’analisi, svolta su un campione di circa 54.000 strutture ha ad esempio 
denotato come tra i principali fattori di benessere del turista durante la 
vacanza, il senso di ‘armonia’ viene percepito dai proprietari delle strutture 
come uno dei più importanti (73%) da curare per migliorare l’esperienza del 
proprio cliente ignorando però come, sempre secondo la ricerca, questo 
aspetto risulti tra gli ultimi posti (21%) tra le priorità del viaggiatore moderno. 
Tra le principali discriminanti di apprezzamento di una vacanza e dei servizi 
che una struttura può offrire infatti, si rilevano ai primi posti: 
 il desiderio di allargare i propri orizzonti (71%) 
 il senso di libertà (62%)  
 l’arricchimento culturale (47%) 
 i rapporti personali (47%) 
In termini di investimento, questa mancata comprensione delle necessità del 
cliente può portare, anche nel breve periodo, a prendere decisioni errate 
sulla quantità e sul valore degli interventi da programmare per migliorare 
l’esperienza del turista. 
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 Ipsos, Tripbarometer 2014 Global Report, Aprile 2014 
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Figure 44: Il disallineamento tra priorità degli albergatori e motivazioni dei viaggiatori -  Fonte: 
Tripbaromenter 2014 
Allo stesso modo i Social Media svolgono spesso il ruolo di collettori di 
lamentele che, se viste in ottica costruttiva possono indurre l’albergatore a 
riflettere su gli investimenti necessari a migliorare servizi ed infrastrutture. 
L’ascolto di una critica diretta può mettere allora in risalto la necessità di 
dover ammodernare le stanze, prolungare gli orari della colazione o rendere 
più flessibile l’orario del check-in o del check-out. 
 
 
Figure 45: Un esempio di critica su Bookig.com 
L’approccio al Social CRM in questo caso dovrebbe prevedere un immediato 
intervento di Rapid Social Response per agire sulla recensione mentre in 
ottica di medio-lungo periodo, dopo aver raccolto un maggior numero di 
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opinioni in merito alla criticità rilevata,  intraprendere le necessarie attività 
correttive in relazione alle possibilità economiche.  
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CAPITOLO 3 
 UN POSSIBILE MODELLO DI ATTUAZIONE DEL SOCIAL CRM IN UNA 
PICCOLA STRUTTURA ALBERGHIERA 
Le mutate e ancora oggi mutevoli condizioni di mercato spingono le aziende 
a stabilire una relazione con i loro clienti, abbandonando l’ormai trapassata 
concezione della vendita a tutti i costi per passare ad una nuova fase di 
mercato, quella della costruzione della relazione con i propri clienti: in 
particolare, alle figure professionali operanti nel settore dei servizi ed in 
special modo nel settore turistico, sono richieste nuove capacità e nuove 
competenze per costruire un rapporto di fiducia tra azienda e cliente82. 
L’approccio al Social CRM permette alla struttura alberghiera che abbia 
compreso l’importanza dell’impatto dei Social Media sugli obiettivi di 
business aziendale, di far fronte alle mutevoli condizioni del mercato odierno. 
I consumatori si dimostrano più esigenti, informati e utilizzano il Web per 
ricercare le migliori condizioni offerte da imprese e intermediari. Come 
dimostrato nei capitoli precedenti tramite il concetto dello ZMOT, il processo 
di acquisto risulta sempre meno lineare e soggetto alle influenze dettate dalle 
conversazioni che avvengono sui Social network e sulle piattaforme di Travel 
2.0. Se l’approccio tradizionale al CRM apporta allora una serie di vantaggi di 
marketing, vendite e Customer care, principalmente relativi allo sfruttamento  
dei dati transazionali, quello al Social CRM introduce una concezione basata 
su uno studio ancora più approfondito dei clienti facendo leva su una base 
dati ‘sociale’.  
Allo stesso modo, la visione strategica del Social CRM risulta strettamente 
legata a quella del marketing di ogni struttura, la quale avendo 
nell’avvicinamento alle persone la sua missione, riflette le intenzioni del 
proprietario/gestore in funzione degli obiettivi di breve, medio e lungo termine 
che esso si è preposto. 
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 C. Corvetto, M. Grasso, Opportunità e minacce di Internet nel settore turistico, p.45, 2003 
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Dopo aver ripercorso le modificazioni avvenute nel mercato dal lato della 
domanda e aver definito le linee generali attraverso i quali si snodano i nuovi 
punti di contatto e gli obiettivi economici, è possibile cercare di definire un 
possibile modello attuativo del Social CRM, volutamente ispirato a quello 
proposto da M. Magnaghi (figura 46) e basato sulla realtà di una struttura 
alberghiera di piccole dimensioni così come definita nel capitolo precedente 
in riferimento al panorama dell’offerta italiano. Definendo in questo modo un 
ambito di applicazione, non si intende escludere realtà differenti o 
complementari presenti nel variegato sistema dell’offerta ricettiva; al contrario 
si vuole evitare un’eccessiva generalizzazione, fornendo un riferimento utile 
ad analizzare in fase conclusiva possibili pregi e criticità del modello stesso. 
L’identificazione di alcune accortezze organizzative adatte alle esigenze delle 
strutture alberghiere di che si fondano su un’organizzazione interna ‘snella’ e 
la proposta di alcuni strumenti tecnologici innovativi, provenienti dal mercato 
italiano, rende possibile scavalcare il più semplice concetto di Social Media 
Management inteso come la sola gestione dei profili social, per darne un 
lettura più approfondita in grado di acquisire un valore concreto in termini di 
Social CRM. È in primo luogo necessario definire le fasi del modello attuativo 
in diversi punti consequenziali l’uno all’altro: 
 Definizione dei canali di contatto: in cui definire quali possibili nuovi canali, 
in aggiunta a quelli tradizionalmente già utilizzati, la struttura alberghiera 
deve tenere in considerazione.  
 Raccolta e analisi dei dati: dove verificare quali sono i possibili dati ed 
informazioni estraibili dai canali di contatto e quale percorso essi debbano 
seguire per un corretto utilizzo ai fini della loro comprensione. 
 Pianificazione interna e delle attività: in cui definire alcune possibili linee 
guida interne per la struttura e in che modo organizzare le attività di 
contatto sui Social Media. 
 Fase attuativa: in cui i Social Media confluiscono negli ambiti applicativi 
del CRM e ne ampliano le possibilità d’azione. 
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 Verifica delle attività: in cui procedere a verificare i risultati derivanti dalla 
gestione dei servizi della struttura e delle attività svolte sui Social Media. 
 
 
Figure 46: Il Framework di riferimento per l'implementazione del Social CRM - Fonte: M. Magnaghi 
 
3.1 - Definizione delle modalità di contatto 
La principale azione da contemplare per dare avvio ai processi di Social 
CRM è rappresentata dalla capacità della struttura di attivare i giusti punti di 
contatto. Come è intuibile dal risalto dato ai nuovi strumenti di comunicazione 
dei capitoli precedenti è immediato comprendere come i tradizionali mezzi di 
front e back end utilizzati dalle aziende non siano più sufficienti a supportare 
l’imponente molte di informazioni che gli utenti della rete possono fornire 
tramite i Social Media e le piattaforme di Travel 2.0. 
Tipicamente i dati relativi alla clientela di una struttura appartengono 
all’universo dei dati strutturati e vengono contenuti all’interno di un database 
aziendale rappresentato dal PMS (o Gestionale): a seconda del software 
selezionato e alle funzioni eventuali del modulo di CRM in esso contenuto, 
esse possono contemplare informazioni sul cliente relative all’anagrafica, alla 
provenienza, alla lingua parlata, alla tipologia di camera acquistata, 
all’ammontare della spesa sostenuta, così come i canali di vendita tramite i 
quali è avvenuta la prenotazione. 
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In un’organizzazione ‘snella’ e non molto articolata come quella tipica della 
piccola struttura alberghiera (in cui il personale totale impiegato è 
usualmente inferiore a 20 unità nel 60,3% dei casi in Italia secondo dati Istat 
201183) la fase di contatto tra essa e i clienti può avvenire: 
- Email 
- Fax 
- Telefono 
- In persona 
- Sito web (tramite form di richiesta o booking engine)  
Tramite questi canali passano comunicazioni contenenti informazioni 
espresse direttamente dal cliente e relative a richieste di disponibilità, 
prenotazioni dirette, dati personali, contatti telefonici o email. Per le strutture, 
se contemplate, le carte fedeltà o questionari di soddisfazione possono 
rappresentare strumenti con cui acquisire informazioni ulteriori riguardo ai 
gusti e desideri personali dei clienti già acquisiti permettendo di aggiornare in 
modo costante il database aziendale; la creazione di un profilo unico e ben 
definito all’interno del database rappresenta, oggi più che mai, un’azione 
fondamentale per abilitare le successive fasi attuative collegate al CRM, in 
particolare in ottica di marketing, vendita e fidelizzazione del cliente. 
 
 
 
Figure 47: I tradizionali canali di contatto nel CRM 
Una riflessione di quali nuovi strumenti di contatto possono far intercorrere 
informazioni e comunicazioni in modo interattivo e con il fine di instaurare 
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 Fonte: Dati riportati da: VII Rapporto sul Sistema Alberghiero in Italia, pp. 261 
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relazioni proficue sia per il cliente che per la struttura, ci porta a ricercare gli 
stessi nell’ecosistema dei Social Media presentano nei capitoli precedenti, tra 
i quali se ne possono sottolineare alcuni: 
 
 La creazione di un profilo aziendale su piattaforme di social network: 
come evidenziato dalle analisi del primo capitolo, i social network 
rappresentano oggi una frontiera imprescindibile per accedere alle opinioni, 
ai dubbi o alle richieste dei turisti; in modo particolare è stato sottolineato 
come nell’ambito dell’ospitalità cresce fortemente il numero di individui che li 
utilizzano per formare la propria opinione in merito alla struttura da scegliere. 
Tra le piattaforme più utilizzate troviamo: 
Facebook, tramite la creazione di una pagina aziendale permette di ricreare 
sulla piattaforma sociale uno spazio dedicato alla struttura, in modo similare 
al classico sito web e gestibile tramite un semplice pannello di 
amministrazione All’interno di una sezione dedicata, il proprietario può 
formare una panoramica sulla struttura inserendo il nome, l’ubicazione, una 
descrizione ‘breve’ o una più dettagliata, indicare orari o periodi di apertura, 
elencare alcuni servizi generici quali parcheggi o mezzi di trasporto per 
raggiungerla, oltre ovviamente a fornire i contatti telefonici, email e il 
riferimento al sito web ufficiale.   
All’interno del social network più utilizzato al mondo, la costruzione e 
l’inserimento dei dettagli nel profilo permettono alla struttura di84: 
a) Essere scoperta: quando le persone cercano su Facebook, possono 
trovarla; 
b) Essere sempre connessa: per intrattenere conversazioni individuali con i 
clienti, che possono selezionare ‘Mi piace’ per la Pagina, leggere i  post e 
condividerli con gli amici, e registrarsi quando visitano il tuo punto 
vendita. 
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 Fonte: https://www.facebook.com/business/overview 
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c) Essere puntuale: la Pagina può aiutare azienda  a raggiungere ampi 
gruppi di persone frequentemente, con messaggi su misura in base alle 
loro esigenze e interessi. 
d) Essere consapevole: i dati di analisi sulla Pagina permettono di 
comprendere meglio i clienti e le attività di marketing. 
 
Figure 48: Pannello amministrativo della pagina social di una struttura alberghiera 
All’interno della stessa pagina è possibile ritrovare una sezione dedicata 
alle recensioni degli utenti, una sezione ‘foto’ similare a quella dei profili 
‘personali’ e la sezione diario che riporta in ordine cronologico tutti i 
contenuti condivisi dai gestori e visibili al pubblico. L’utilizzo di restrizioni e 
‘tools’ pe la privacy permettono di indirizzare i messaggi solo ad alcuni 
gruppi di utenti, mentre tramite l’utilizzo della funzione ‘messaggi’ è 
possibile comunicare singolarmente con gli utenti (solo se la pagina viene 
contattata per prima e non viceversa). Tramite la sezione ‘attività’ è 
possibile gestire gli avvenimenti, le notifiche, programmare ‘post’ per un 
secondo momento o gestire eventuali campagne a pagamento per 
acquisire ‘like’ o contatti diretti al sito web ufficiale. Come verrà sottolineato 
successivamente, in fase di analisi dei dati è possibile utilizzare la sezione 
dedicata agli insights, che raccolgono statistiche aggiornate sulle diverse 
interazioni della pagina.  
Come sottolineato nel primo capitolo, Google nato come motore di ricerca, 
ha espanso i propri interessi commerciali in prodotti diversificati quali le 
mappe online (Google Maps),  il video sharing (acquisendo YouTube), 
strumenti di online advertisement (Google Ads) ed investendo nella 
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creazione di un proprio social network, denominato Google+ che con il 
tempo ha assorbito quasi tutte queste funzioni. Benché la piattaforma non 
sia tra le più popolate in termini di utenti, la creazione di un profilo aziendale 
su Google+ rappresenta negli ultimi anni uno strumento per gestire tramite 
un account unico numerosi i servizi messi a disposizione da questo big 
player del mercato digitale. Le informazioni inserite sul social network sono 
dal 2014 definitivamente integrate all’interno di un profilo ‘Google My 
Business’, che esattamente come Facebook permette di inserire 
aggiornamenti, foto, video e inserzioni pubblicitarie relative alla struttura. 
Tenendo conto come l’aggiornamento degli algoritmi dei motori di ricerca ha 
inserito i profili aziendali all’interno dei risultati indicizzati di Google (figura 
49) , è possibile denotare come il suo valore risulti ad oggi di estremo 
impatto economico per tutte le attività che si propongono sul web.  
 
Figure 49: Il profilo Google MyBusiness di una struttura appare sulla colonna di destra tra i risultati di ricerca 
Oltre alla possibilità di comunicare tramite contenuti condivisibili con i contatti 
acquisiti (denominati cerchie) o la livechat integrata (denominata Hangouts), 
la prominenza di Google all’interno dell’intero ecosistema digitale si 
manifesta soprattutto in termini di visibilità, data la rilevanza dei risultati 
durante le fasi di ricerca online dei consumatori. A questo proposito lo stesso 
Google ha sviluppato degli strumenti di Local Search che, permettono di 
sfruttare la posizione dell’utente (Geo-referenziazione) per suggerire le tra i 
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risultati di ricerca di una determinata attività commerciale, quella ad esso più 
vicina.  
Nel campo dell’ospitalità, dato il crescente uso degli strumenti mobili come 
tablet e smartphone tra i viaggiatori85 di tutto il mondo, ciò assume un rilevo 
ancora maggiore in termini di ritorno economico per le strutture in grado di 
sfruttarne i vantaggi. La recente introduzione del Google Hotel Finder quale 
metamotore di ricerca di alloggi sta ulteriormente rivalutano l’apparato 
costruito da Google anche in termini di prenotazioni e di cura delle recensioni 
su una piattaforma sempre più multifunzionale. 
L’utilizzo di social network ‘generalisti’ o delle piattaforme di video e photo 
sharing svolgono un ruolo di primaria importanza come abilitatori del contatto 
tra strutture e consumatori, permettendo di ricevere e gestire richieste, dubbi 
ed in alcuni casi anche prenotazioni dirette, rappresentando in ottica di Social 
CRM una notevole espansione dei mezzi comunicazione tradizionali. 
 
 La gestione dei profili sui portali di Travel Reviews: rappresenta un 
approccio ormai imprescindibile per le strutture alberghiere che non 
intendono lasciarsi sopraffare dalle conversazioni che avvengono sul web. A 
seconda dei segmenti di mercato su cui una struttura opera è possibile 
ritrovare alcuni canali privilegiati in cui i turisti lasciando i propri commenti o 
recensioni su di essa.  
Tripadvisor ad esempio permette, dopo opportune verifiche, di in iscriversi 
come Owners della propria struttura; di conseguenza è possibile aggiornare il 
profilo personale con descrizioni e fotografie, inviare messaggi privati a chi 
ha espresso un giudizio, consultare tabelle e statistiche (tramite TripAdvisor 
Insights) e soprattutto rispondere pubblicamente alle recensioni in modo da 
gestire in prima persona il rapporto con i clienti che hanno deciso di lasciare 
un commento positivo o da controllare gli effetti di una possibile critica 
negativa.  
Allo stesso modo i metasearch oltre a comparare le offerte delle camere in 
vendita sono tra i principali collettori di questi contenuti e come tali possono 
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essere classificati come punti di contatto. Piattaforme quali Trivago, 
Holidaycheck o Zoover permettono di creare un proprio profilo per gestire 
pubblicamente le risposte alle recensioni. 
Come già accennato nel capitolo precedente, anche le online travel agencies 
grazie alla possibilità di collezionare UGC sotto forma di recensioni hanno 
acquisito un forte credibilità nel processo di ricerca dei turisti. A differenza dei 
siti di recensione, la presenza o meo di una struttura su questi portali 
dipende dalla volontà diretta dei proprietari di utilizzarli come intermediari 
delle vendite. La presenza su portali Booking.com, Expedia.com (proprietaria 
di numerose altre piattaforme come Venere o Hotels.com), comporta in 
termini di Customer Relationship Management la necessità di presidiare 
questi canali con la stessa dedizione conferita agli altri punti di contatto 
poiché, il ritorno economico di questi strumenti può dipendere dalla capacità 
delle risposte di rassicurare gli utenti, definendo un riflesso positivo o 
negativo in termini commerciali. 
 
 Il ‘potenziamento’ del sito web: un ulteriore strumento di contatto da 
considerare in ottica si Social CRM è rappresentato dal ruolo che viene 
imposto al sito Web ufficiale della struttura nel saper catalizzare l’attenzione 
di potenziali clienti e di fornire i giusti strumenti per permettere che questi 
ottengano le informazioni desiderate. Il sito internet di un albergo deve 
essere attentamente progettato e, generalmente, è il risultato del lavoro di 
tecnici specializzati, i quali apportano competenze, non solo tecnico-
operative ma anche di marketing. All’interno della nuvola definita nel primo 
capitolo come ZMOT, il sito web può risultare un punto fisso in grado di 
intercettare i tradizionali utenti del web e il sempre maggiore flusso di ‘social 
traveller’. 
I social plug in  o social link ad esempio rappresentano semplici strumenti, 
implementabili grazie all’aiuto di un webmaster, per aggiungere funzioni 
tipiche dei social network all’interno di un sito web esterno, permettendo 
all’utente di visualizzare durante la navigazione del sito ufficiale della 
struttura alcuni pulsanti attivabili; l’interazione con Facebook permette  ad 
esempio di condividere o stimolare l’invio di un contenuto verso gli amici, 
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sottoscrivere aggiornamenti di stato oppure di commentare un contenuto del 
sito direttamente sulla piattaforma.  
Un’ulteriore strumento di tipo social in grado di stimolare gli utenti del sito a 
contattare la struttura può essere rappresentato dall’introduzione di un 
canale dedicato alla livechat a complemento delle classiche email o form di 
richiesta. Applicazioni quali WhatsApp o Skype possono rappresentate   
 
Figure 50: Un esempio di contatto social via WhatsApp fornito dalla struttura ai clienti 
 
La crescente attenzione rivolta al mondo della navigazione internet in 
mobilità, ha inoltre messo in luce l’importanza di rendere fruibile i contenuti 
del sito web tramite smartphone e tablet. Ciò può considerarsi conseguenza 
diretta del Web 2.0 ed è possibile notare come l’esplosione dei Social Media 
stia andando di pari passo con la crescita delle applicazioni per dispositivi 
mobili. Per questo motivo la creazione di una versione del sito ottimizzata per 
questi dispositivi oppure la creazione di un’applicazione appositamente 
studiata sostituiscono un’ulteriore variante per fornire strumenti per essere 
contattati dai clienti. Tra i principali vantaggi relativi all’adozione di 
un’applicazione ufficiale della struttura troviamo la possibilità di creare uno 
spazio altamente personalizzato per il cliente in cui inserire ad esempio 
canali di richiesta  e prenotazione preferenziali o con cui poter inviare 
messaggi di tipo push tramite notifiche, producendo un forte impatto in 
termini di marketing digitale e stimolando l’attenzione del cliente anche nei 
momenti in cui esso non stia ricercando direttamente informazioni. 
Se l’ottimizzazione del sito rappresenta un passo quasi obbligato per favorire 
l’interazione con chi ricerca una struttura durante il viaggio, diversamente un 
investimento in una App deve tenere conto dei possibili volumi di 
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consumatori interessati ed effettivamente disposti a scaricarla sul proprio 
device oltre a necessitare un’attenta pianificazione dei messaggi da inviare 
per non infastidire l’utilizzatore stesso. 
 
 
Figure 51: L'applicazione mobile dell'hotel La Villa Canne Croisette 
 
Le novità apportate dal Social CRM non fanno confluire particolari strumenti 
nel sistema informativo aziendale quanto invece servono a mettere in luce i 
nuovi punti di contatto da scansionare sul Web da cui attingere informazioni 
da collezionare nel database aziendale. Ampliare le possibilità di 
comunicazione permette inoltre alla struttura di far fronte ad una domanda 
più esigente e sempre più abituata ad utilizzare canali innovativi come quelli 
appena citati comportando però una maggiore attenzione e preparazione del 
personale addetto al loro utilizzo. Un’analisi costante degli strumenti più o 
meno utilizzati dalla propria clientela di riferimento rappresenta quindi 
fondamentale per identificare quali di questi possono essere giudicati 
imprescindibili e quali meno, in modo da non disperdere gli sforzi ottemperati 
per migliorare proprie pratiche, nell’uso di troppi strumenti ma mal gestiti.  
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3.1.1 - Oscar il Social Wi-Fi: uno strumento per migliorare l’engagement 
 sui Social Media 
 
 
Figure 52:Logo di Oscar Social Wi-Fi 
 
Dopo aver delineato quali sono i possibili canali da utilizzare per migliorare la 
comunicazione e le differenti modalità tramite quali può presentarsi il contatto 
sui nuovi Social Media è possibile introdurre uno strumento in grado offrire i 
vantaggi dell’ingaggio social a quelli più diretti e personali tipici del mondo 
fisico, consegnando nelle mani dei proprietari/gestori importanti informazioni 
da utilizzare nei processi di sviluppo del cliente.  
Oscar Wi-Fi rappresenta un innovativo hotspot (ovvero un punto di accesso 
ad internet aperto al pubblico) per hotel che semplifica il lavoro della 
reception ed amplifica in modo virale la presenza dell'albergo nei social 
network svolgendo al medesimo tempo, un ruolo fondamentale come 
abilitatore del contatto con il cliente e di raccolta di dati dai profili personali 
degli stessi.  
Sviluppato dalla società INWYA s.a.s86, questa soluzione rappresenta prima 
di tutto un innovativo strumento da integrare al servizio di connessione Wi-Fi 
della struttura presa in considerazione. 
Tramite l’utilizzo dell’hotspot è possibile far evolvere specificatamente il 
rapporto che intercorre tra la struttura e i propri clienti a partire dalla fase di 
                                                          
86
 Fonte: www.Inwya.com 
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inizio del loro soggiorno. Mentre i tradizionali hotspot, permettono di 
connettersi tramite PC, smatphone o tablet attraverso una password 
anonima appositamente generata da strumenti solitamente gestiti dal front 
office, Oscar Wi-Fi fonda la propria innovazione nello sfruttamento del Social 
Login. Già utilizzato da numerosi siti internet e piattaforme di Travel 2.0, il 
Social Login permette all’utente l’accesso ad un’area riservata o ad un 
determinato servizio, quale appunto la connessione ad internet senza fili, 
utilizzando le proprie ‘credenziali social’. Come noto, al momento della 
registrazione su una qualsiasi piattaforma social, all’utente viene richiesto di 
inserire i propri dati personali (nome, cognome, età, sesso, ecc.) ed un 
indirizzo email a lui corrispondente; il social login si basa sull’utilizzo di quel 
profilo per permettere l’accesso al servizio richiesto, evitando di dover 
inserire nuovamente i propri dati personali. 
L’utente si avvantaggia quindi di un risparmio di tempo, mentre il sito web o il 
software che controlla il servizio, come quello di Oscar Wi-Fi, permette ai 
gestori, in seguito ad una specifica richiesta di autorizzazioni, di raggiungere 
importanti dati personali su di esso; oltre ai dati anagrafici e all’indirizzo email 
personale, si possono quindi ritrovare anche i dati comportamentali relativi 
all’uso che la persona fa del social in questione tra cui gli interessi le attività 
preferite o le pagine condivise. 
Una volta giunto in albergo, al cliente che richiede l’utilizzo della rete Internet 
viene quindi concesso di utilizzare uno dei propri account social per abilitare 
la connessione87; in questo modo la struttura acquisisce rapidamente e 
senza ulteriori sforzi una base dati ‘sociale’ della propria clientela. Attraverso 
una specifica area del pannello di controllo, la struttura può visualizzare in 
tempo reale i dati degli utenti che sono connessi alla rete e interagire 
agevolmente con loro in modo diretto, anche una volta che questa avrà 
terminato la propria permanenza.  
Nella fase di pianificazione degli strumenti di contatto citata in precedenza 
Oscar consente di eliminare tutte le indecisioni del proprietario/gestore della 
struttura poiché permette ai clienti di scegliere con quale piattaforma 
                                                          
87
 Nota: Viene fornita una nuova password anonima per chi non possiede account social 
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connettersi, comunicando in modo automatico al database integrato quali 
sono i social network da essi maggiormente utilizzati.  
 
 
Figure 53: La distribuzione degli accessi su Oscar Wi-Fi tra le strutture che già lo adottano 
 
Questo strumento, benché sfrutti le proprie potenzialità solamente a partire 
dal momento in cui il cliente si è presentato fisicamente in albergo, permette 
di risolvere uno dei principali fattori di scoraggiamento nella gestione dei 
Social Media, ovvero la difficoltà di creare un pubblico a cui comunicare. Tra 
gli strumenti Paid citati nel precedente capitolo troviamo infatti la possibilità 
data da Facebook (o Twitter) di acquisire una base di contatti sotto forma di 
‘Mi piace’ sulla pagina aziendale tramite l’utilizzo di campagne sponsorizzate; 
il social Wi-Fi permette in questo senso di risparmiare soldi ed energie nel 
tentativo di programmare complesse campagne sponsorizzate, il cui 
successo dipende spesso dall’abilità dei responsabili marketing nello 
scegliere i giusti parametri di riferimento per colpire il target adeguato tramite 
la scelta di parole chiave (keywords). 
Tramite il pannello di controllo è possibile impostare una serie di funzioni 
che, oltre a garantire l’accesso sicuro ai dati personali, permettono di 
richiedere automaticamente il ‘like’ alla pagina social della struttura 
desiderata, andando ad eliminare il così detto ‘begging’, ovvero la pratica di 
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richiedere al cliente, da parte del personale della struttura, di interagire con i 
contenuti da essa pubblicati; questo produce il doppio vantaggio di rendere 
quasi automatica l’acquisizione del profilo cliente senza doverlo disturbare 
con una richiesta specifica che potrebbe essere poco gradita o, in alcuni 
casi, giudicata insistente. In termini di Customer Relationship Managment il 
Social Login presenta inoltre un vantaggio nella capacità di produrre una 
base di dati costituita da clienti già acquisiti e per questo più propensi ad 
ascoltare i messaggi inviati dalla struttura; la qualità e la giusta pianificazione 
dei messaggi dovrà rappresentare poi in fase attuativa il fattore di successo 
in grado di condurre il consumatore alla fidelizzazione o ad ulteriori azioni in 
grado di influire positivamente in termini economici  (upselling, cross-selling, 
passaparola, etc). 
Il  caso del Quadra Key Residence (57 camere) di Firenze ci mostra come 
l’utilizzo di Oscar Wi-Fi abbia permesso un effettivo ritorno in termini numerici 
della presenza social della struttura raggiungendo i 45 ‘like’ settimanali e più 
di 2.100 indirizzi email raccolti in cinque mesi (figura 54 e 55) ampliando 
notevolmente le possibilità di comunicare con un folto pubblico di ascoltatori. 
 
 
Figure 54: Incremento di ‘like’ settimanali prima e dopo l'adozione di Oscar Wi-Fi 
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Figure 55: Incremento dei contatti email 
 
Il Social Guestbook di Oscar Wi-Fi 
 
Facendo riferimento agli altri due mezzi di contatto citati in precedenza, 
Owned e Earned, l’utilizzo di Oscar Wi-Fi, può rappresentarne un ideale 
strumento trasversale. La viralità e la diffusione dei contenuti rappresentano 
alcuni dei fattori fondanti dell’ecosistema dei Social Media e possono 
condurre a notevoli vantaggi in termini di visibiltà anche alle strutture che a 
causa dei costi dei tradizionali mezzi di comunicazione faticavano ad imporsi 
nel mercato. Il Social Guestbook permette di stimolare la condivisione di 
fotografie, video, commenti e recensioni sulla struttura facilitandone la 
diffusione tra i contatti social dei propri clienti e sulle piattaforme di 
recensione. Un cliente piacevolmente sorpreso dall’arredamento di una 
camera o dalla varietà dei prodotti per la colazione potrà condividere 
l’esperienza con i propri ‘amici’; così come sostenuto nei precedenti capitoli, 
l’impatto di un contenuto generato dall’utente stesso (UGC), diventa 
indirettamente uno strumento di marketing digitale poiché: «un turista 
connesso produrrà più social impression di qualsiasi campagna a 
pagamento»88.  
                                                          
88
 Fonte: G. Diegoli,  Come usare le immagini nei social media, 27 Marzo 2013,(http://goo.gl/gmv2iU) 
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Figure 56: Il Guestbook ‘sociale’ di Oscar Wi-Bi 
 
Il cliente che effettua una login può inoltre inviare il proprio commento in 
tempo reale sulla pagina Facebook della struttura rendendo visibile il 
feedback a tutti ‘fan’ della pagina e in modo più interattivo rispetto alle 
classiche pagine di recensioni statiche inserite all’interno del sito web 
ufficiale. 
 
Il GeoPortal di Oscar Wi-Fi 
 
Come già anticipato in precedenza, il crescente utilizzo dei dispositivi mobili 
durante le vacanze rappresenta un fattore non più trascurabile per chi 
gestisce una struttura alberghiera. Secondo un recente studio89 di Edreams, 
uno dei leader europei nel settore delle agenzie di viaggio online,  condotto 
sui turisti del ‘vecchio continente’, 9 europei su 10 non si ‘disconnettono’ 
dall’uso del proprio smartphone durante il soggiorno mostrando un’elevata 
dipendenza da questi strumenti. Lo scopo principale del loro utilizzo secondo 
gli intervistati è quello di rimanere in contatto con amici e parenti, ma più del 
70% del campione dichiara di utilizzarlo più di molte volte al giorno per 
attività quali la ricerca di informazioni o per navigare sui social network tra i 
quali il preferito risulta Facebook.  
                                                          
89
 Fonte: EDreams, ON/OFF: in vacanza con lo smartphone, Studio sull'utilizzo del cellulare da parte 
dei viaggiatori europei, Dicembre 2013  
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La funzione GeoPortal di Oscar, intercetta questo bisogno proponendo un 
servizio di geo-localizzazione dell’utente, basato sulle mappe di Google, in 
cui tramite un pannello di controllo, il personale della struttura può pianificare 
ed inserire una serie di consigli, località, attrazioni o servizi del territorio utili 
per fornire un servizio al cliente. 
 
 
Figure 57: Il GeoPortal di Oscar Wi-Fi 
 
 
Considerazioni sull’applicabilità di Oscar Wi-Fi 
 
La fornitura di un servizio Wi-Fi si sta imponendo negli ultimi anni come una 
risorsa ormai imprescindibile per le strutture e che sempre più spesso 
influisce in modo positivo e negativo sulla valutazione d’acquisto dei nuovi 
social traveller; secondo il recente rapporto Tripbaromenter 2014 una 
connessione Wi-Fi, in particolare quella gratuita risulta il primo fattore 
imprescindibile per il 74% dei viaggiatori.  
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Figure 58: Principali servizi che influenzano la scelta di una sistemazione secondo Tripbarometer 2014 
 
Fortunatamente dal lato dell’offerta, nel panorama alberghiero mondiale ed 
europeo sono numerose le strutture che hanno compreso l’importanza di 
fornire tale servizio ai propri ospiti. Secondo dati Unioncamere 201390, in 
Italia è ormai circa l’82% delle strutture alberghiere di tutte categorie ad aver 
predisposto una connessione Wi-Fi per i propri clienti, con una percentuale 
del solo 7,9 % che ne richiederne il pagamento.  
 
 
Figure 59: Le strutture ricettive che offrono connessione Wi-Fi in Italia secondo dati Unioncamere 2013 
 
                                                          
90 Fonte: Impresa Turismo, Wi-Fi nelle strutture ricettive: passi da gigante ma non basta, Marzo 2014,  
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In relazione all’evoluzione della fornitura del servizio Internet in hotel tramite 
linea Wi-Fi l’applicazione dell’hotspot di Oscar, che non va ad inficiare su 
preesistenti infrastrutture già installate, risulta uno strumento di facilmente 
implementabile e di forte impatto.  
 
3.2 - Raccolta e analisi dei dati  
Come si è potuto denotare dalla definizione delle diverse tipologie di dati 
estraibili dai Social Media avvenuta nel primo capitolo, l’approccio di una 
piccola struttura all’analisi dei dati può risultare una delle fasi più delicate nel 
processo di implementazione del Social CRM. È opportuno ribadire come, 
per mancanza di know how o perché non ne viene percepita la necessità, il 
numero delle piccole e medie imprese italiane che mette in pratica sistemi 
formalizzati di CRM rappresenti una percentuale minima sulla totalità dei casi 
e la frammentata offerta alberghiera italiana91, non può essere considerata 
come un’eccezione.  
Se da un lato è indubbia l’utilità di immagazzinare dati e informazioni sui 
propri clienti c’è da sottolineare come la necessità di adottare software in 
grado di abilitare questi processi sia stata spesso trascurata in diverse 
strutture alberghiere italiane, che in mancanza di indicazioni specifiche da 
parte di organi amministrativi, hanno per molto tempo utilizzato una Main 
Courante cartacea come unico strumento di annotazione dei dati anagrafici e 
contabili dei clienti. Nel comparto alberghiero il database aziendale è 
rappresentato dal Property Management System (PMS o gestionale), ovvero 
un programma che oltre a permettere l’organizzazione delle risorse della 
struttura, risulta necessario per informatizzare diverse funzioni aziendali 
quali: 
 Raccolta dettagli sulle prenotazioni (diretta o tramite canali terzi) 
 Raccolta dettagli clienti e segmentazione 
 Gestione della contabilità immediata 
 Gestione vendite e marketing 
                                                          
91
 Fonte: T. Schanel, Come gestire i clienti della piccola impresa italiana?, 2008, n. 1 - anno IX 
VoiceCom news 
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 Gestione delle risorse umane 
 Gestione reparti F&B 
 
Tipicamente per l’analisi dei dati transazionali e anagrafici all’interno del PMS 
possono essere utilizzati moduli di CRM e di Data Mining; l'estrazione di tali 
dati permette di conoscere la redditività di ogni segmento di mercato, 
l’associazione di specifici prodotti o servizi fatta dai clienti (comportamento di 
spesa), la fidelizzazione (ripetitività del comportamento), il tasso di risposta a 
specifici annunci pubblicitari e/o promozionali. 
Tramite il Data Mining non è solamente possibile suddividere in cluster 
definiti i profili acquisiti tramite touch points; esso aiuta a rivelare schemi  e 
relazioni che possono essere utilizzati per sviluppare modelli forti per 
prevedere il potenziale valore di ciascun cliente. Dato che il mantenimento di 
un cliente è meno costoso di attirarne uno nuovo, costruendo solide relazioni 
basate sul valore, i clienti esistenti possono permettere di aumentare i profitti. 
Ottenere informazioni come il giorno del compleanno del cliente, 
l’anniversario di matrimonio o i suoi cibi e bevande preferiti permette ad un 
hotel di fornire un servizio eccellente, su misura e in grado di cementare la 
fedeltà alla marca. 
I Social Media hanno inserito in questo panorama un’ulteriore elemento di 
complessità aumentando esponenzialmente la quantità delle informazioni 
reperibili sui consumatori, e per l’eterogeneità dei dati che le compongono, 
hanno reso più complesso il loro immagazzinamento e la loro 
organizzazione.  
Il Social CRM rappresenta un nuovo approccio aziendale attraverso il quale 
all’interno del quale il consumatore non può essere più visto solo come 
soggetto economico, ma come un individuo unico (personas), il cui profilo è 
definito da interessi, bisogni e preferenze che travalicano il solo ambito 
transazionale. 
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Figure 60: Uno schema di profilazione del consumatore nel Social CRM 
Per questo motivo anche le strutture alberghiere, per rispondere in modo 
attivo alle complessità della domanda, necessitano di saper tracciare in 
modo più accurato il comportamento dei clienti cercando di definire, tramite 
processi più o meno formalizzati, profili unici basati anche sulle informazioni 
provenienti dai Social Media.  
Tra i dati estrapolabili da questi canali possiamo distinguere alcuni dati di tipo 
quantitativo definiti ad esempio dal numero di interazioni, e alcuni di tipo 
qualitativo risultanti dai giudizi espressi in commenti e recensioni. 
 
3.2.1 – Dati quantitativi dai Social Network  
Analogamente agli strumenti di Analytics utilizzati per tenere traccia degli 
accessi al sito web, i social network rappresentano importanti bacini da cui 
estrarre direttamente numerose informazioni. Gli utenti possono infatti 
dichiarare i propri interessi tramite la compilazione dettagliata del proprio 
profilo (che garantisce alle piattaforme di accumulare i così detti Big Data per 
creare imponenti database su cui condurre proprie ricerche di mercato) e 
possono esprimere nuovi pareri riguardanti prodotti, marchi e servizi tramite 
funzioni interattive. A seconda della piattaforma utilizzata è possibile allora 
apporre un ‘like’ per Facebook, un +1 per Google+, un Retweet su Tritter, 
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oppure condividere e commentare su tutte le piattaforme; ogni interazione 
che avviene sul profilo ‘aziendale’ (fanpage) di una struttura presuppone 
l’immagazzinamento di un dato consultabile tramite una pagina dedicata agli 
insights. 
In particolare Facebook, che come già sottolineato parlando degli strumenti 
Owned (nota 59), risulta il social network più utilizzato per comunicare dalle 
strutture alberghiere italiane, permette di visualizzare le statistiche relative 
alla fanpage aziendale tramite la sezione ‘Insights’. La piattaforma permette 
la consultazione di tabelle e statistiche quali: 
 Tab Mi piace: ovvero la pagina che mostra l’andamento dei ‘like’ sulla 
pagina, dando una conseguente immagine generale sull’attrattività della 
pagina stessa e della propensione degli utenti ad aderirvi. In presenza di 
campagne ‘mi piace’ a pagamento, è possibile inoltre distinguere quanti 
utenti sono stati raggiunti così e quanti sono giunti in modo ‘organico’ dando 
la possibilità di valutare entrambi i metodi. Da denotare come spesso un 
utente che da un ‘like’ su un post a pagando, possa generarne ulteriori in 
modo spontaneo poiché i suoi amici virtuali visualizzeranno l’azione nella 
propria timeline potendone in qualche modo esserne interessati.  
 La Portata: indica il numero aggregato di persone che hanno visto 
spontaneamente o meno un post. La portata totale invece indica  il numero 
complessivo di soggetti che sono stati esposti a un determinato contenuto 
perché reso visibile dalle interazioni (like, commenti, condivisioni) dei loro 
amici potendo moltiplicarsi in modo esponenziale creando contenuti ‘virali’. 
 Le Visite: data la presenza di più pagine all’interno di una fanpage come 
quelle dedicate a foto, informazioni, diario, o applicazioni terze (booking, 
gaming, ecc.) questa tabella identifica le visite ricevute da ognuna di esse 
dando un quadro importante sulle preferenze specifiche degli utenti. Una 
maggiore frequenza di visitatori sulla  pagina dedicata alle foto ad esempio, 
potrebbe significare che quel tipo di contenuto è da considerarsi più attraente 
di altri. La distribuzione delle visite nell’arco temporale invece permette di 
fare un confronto tra periodi e verificare ad esempio se esiste una certa 
corrispondenza tra stagionalità e l’interesse manifestato verso l’azienda e i 
suoi prodotti/servizi.  
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 Tab Post: offre il dettaglio dei risultati dei singoli messaggi o fotografie 
pubblicate, evidenziando per ognuno la portata spontanea, quella a 
pagamento, e le interazioni da essi generati in termini di like, commenti, 
condivisioni o click sul post. 
 Tab Persone: è dedicata all’analisi dei fan suddividendoli in cluster predefiniti 
per genere, paese e città di provenienza, e lingua parlata fornendo importanti 
indicazioni di base per comprendere l’audience a cui rivolgere i messaggi.  
 
 
Figure 61: Gli strumenti presenti tra i Facebook Ingisghts 
 
L’analisi dei dati può essere effettuata tramite la semplice consultazione di 
tabelle e grafici presenti sulla dashborad integrata nella piattaforma, oppure 
tramite esportazione dei dati della fanpage su un foglio di calcolo di Excel.  
Il foglio di calcolo può svolgere in assenza di software specifici, il ruolo di 
database permettendo di ordinare le informazioni ricevute secondo metriche 
differenti, consentendo quindi di valutare in dettaglio le interazioni e 
comprendere come migliorare la comunicazione in relazione agli obiettivi 
stabiliti. 
 
 
138 
 
 
Figure 62: Esempio di grafico che rappresenta l'andamento delle interazioni di struttura su Facebook, Dati 
esportati su Excel 
 
Altre piattaforme quali YouTube per la condivisione dei video, Instragram e 
Flickr e Pinterest per le fotografie o Foursquare per la localizzazione, 
presentano dashboards interattive per la gestione delle statistiche del profilo, 
oppure strumenti terzi in grado di rilevare accessi ed interazioni fornendo 
grafici e tabelle riassuntive su di essi; TweetStats.com ad esempio permette 
di ottenere una reportistica estesa e graficamente gradevole del proprio 
account Twitter. 
 
Figure 63: Esempio di grafici su profilo Twitter ricavati con TweetStats.com 
Un approccio più evoluto e più vicino ai canoni ideali del CRM può invece 
comportare l’estrapolazione automatica o manuale di informazioni relative ai 
singoli clienti o gruppi di clienti per effettuare una segmentazione specifica. 
Si è già accennato in precedenza alla difficoltà di trovare soluzioni 
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tecnologiche in grado di adattarsi perfettamente a necessità di questo tipo; 
nel caso di una piccola struttura individuale però, che presumibilmente non 
deve far fronte ad una mole di dati molto inferiore a quella di una grande 
catena internazionale, è plausibile proporre un semplice quanto efficace 
studio periodico degli Insights sopra descritti in modo da affiancare al profilo 
cliente presente nel database aziendale una serie di informazioni riguardanti 
la relativa ‘attività social’. Un cliente notoriamente attivo nel commentare, 
condividere o apprezzare i contenuti aziendali potrebbe allora essere inserito 
in una lista/segmento di potenziai beneficiari di sconti o promozioni nello 
stesso modo in cui vengono premiati i clienti in tramite programmi di loyalty.   
 
 
Figure 64: La matrice di classificazione dei clienti nella loyalty - Fonte: Busacca & Associati 
 
La possibilità data dai Social Media nel moltiplicare il numero di interazioni 
con i consumatori e quindi di poterli contattarli direttamente con strumenti 
innovativi può abilitare la segmentazione in riferimento a desideri da essi 
espressi sotto sollecitazione diretta da parte della struttura. È questo il caso 
dei sondaggi (survey) sottoposti tramite email diretta oppure tramite uno 
specifico post sul profilo aziendale; uno strumento quale Oscar Wi-Fi ad 
esempio, citato tra i mezzi di contatto, permette la raccolta simultanea (e 
autorizzata) di entrami i dati: email e profilo social permettendo di unificare il 
canale internet ‘tradizionale’ a quello social.  
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Attraverso i canali Earned, ovvero quelli non direttamente posseduti dalla 
struttura, è possibile raggiungere alcuni ulteriori dati strutturati utili per 
comprendere in termini ‘macro’ il comportamento della clientela. I Tripadvisor 
Insights ad esempio (attivabili solo dalle strutture che hanno effettuato un 
abbonamento al profilo aziendale a pagamento) svolgono un ruolo simile a 
quello dei social network, fornendo su informazioni sulla composizione 
(provenienza, lingua, ecc.) dei viaggiatori interessati alla struttura o alla 
destinazione di appartenenza. Allo stesso modo i portali delle OTA 
permettono agli iscritti al servizio di visualizzare utili statistiche per 
comprendere il comportamento della clientela oltre a fornire strumenti per 
comunicare e gestire le recensioni. In riferimento a questi canali, piuttosto 
che su possibili dai quantitativi, è necessario però sottolineare la loro 
importanza quali collettori di dati qualitativi ( solitamente non strutturati) che 
si manifestano sotto forma di conversazioni.   
L’approccio alla Sentiment analysis citata nel primo capitolo, può essere 
adottato dalla struttura alberghiera, seguendo un processo in fasi in cui la 
ricerca delle fonti in cui può avvenire una conversazione su di essa 
rappresenta il passo iniziale. 
Le principali fonti di questo tipo, sono rappresentate dalle ormai consolidate 
piattaforme contenenti  recensioni  o commenti degli utenti ed in particolare 
troviamo: 
- Travel review sites: come Tripadvisor e Holidaycheck. 
- Recensioni sui siti delle Online Travel Agencies: con Expedia e 
Booking.com in testa. 
- Le recensioni sui metamotori di ricerca: come Trivago, Kayak che 
aggregano recensioni da altri portali o il più recente Google Hotel Finder 
che raccoglie recensioni ‘originali’  
-  Blog turistici in vengono espresse opinioni su determinati brand. 
 
Volendo considerare la presenza di un profilo aziendale su Tripadvisor ormai 
assodata per quasi tutte le strutture ricettive (che conta oltre 810.000 hotel, 
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B&B e alloggi speciali in tutto il mondo92), la presenza o meno di un hotel in 
una di queste e il peso attribuibile ad ognuna di esse può variare a seconda 
delle preferenze del target di clientela di riferimento; una struttura che vanta 
una forte affluenza di turisti nord-europei necessiterà ad esempio di 
presidiare con costanza il portale Holidaycheck.com, molto utilizzato tra gli 
altri da turisti tedeschi e olandesi.   
Tra le fasi successive, l’adozione di strumenti tecnologici d’ascolto 
all’avanguardia rappresenta un passo quasi imprescindibile data 
l’esponenziale crescita di contenuti user-generatd. 
 
3.2.2 - Il Travel Appeal Index: uno strumento per l’ascolto delle 
conversazioni e la gestione della reputazione 
Come già anticipato nel capitolo precedente uno dei principali elementi 
distintivi del Social CRM rispetto ai tradizionali strumenti di raccolta di dati, è 
dato dalla necessità di ascoltare e comprendere ciò che turisti dicono 
riguardo ad un determinato brand o struttura.  
Il proprietario/gestore necessita non solo di presidiare in modo accurato le 
piattaforme in cui si forma la reputazione del proprio albergo, ma anche e 
soprattutto di comprendere le indicazioni che da esse provengono. 
Se l’analisi dei dati strutturati tramite mezzi Owned e Paid permette 
un’estensione dei dati raccolti sui profili dei consumatori, l’ascolto dei dati 
qualitativi non strutturati, spesso provenienti dai canali Earned, si configura 
come una vera e propria innovazione culturale e soprattutto tecnologica da 
attuare all’interno dei meccanismi che regolano il rapporto tra struttura e 
consumatori.  
Il Travel Appeal Index93 (TAI), ad esempio può rappresentare un ideale 
strumento per migliorare la capacità di ascolto degli albergatori, favorire il 
controllo della propria brand reputation e gestire i contenuti che vengono 
pubblicati ogni giorno sul Web e sulle piattaforme di Travel 2.0.  
                                                          
92
 Fonte: http://www.tripadvisor.it/PressCenter-c4-Fact_Sheet.html 
93
 https://index.travelappeal.com/ 
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Figure 65: Il logo di Travel Appeal 
 
Il TAI nasce come strumento, creato da Travel Appeal S.R.L, in grado di 
elaborare i Big Data nel settore turistico per hotel, città, regioni e territori, 
analizzando la loro ‘identità digitale’, con lo scopo di offrire importanti 
informazioni ai decisori per migliorare il proprio business.  
Il fondamentale valore che uno strumento simile assume per una struttura 
alberghiera, nasce dalla capacità di questo ‘software as a service’ (Saas) di 
analizzare con chiarezza i diversi componenti che vanno a formare la 
reputazione della stessa e di fornire suggerimenti specifici utili per attuare 
azioni correttive. La sua semplicità di utilizzo, data da un’interfaccia grafica 
intuitiva, ne fa per le realtà alberghiere di piccole dimensioni, uno strumento 
completo ed efficiente, utilizzabile anche in mancanza di know how specifico, 
per la valutazione del proprio lavoro svolto sul Web e sui Social Media.  
Il TAI si pone quindi non solo come strumento per la ricerca e collezione di 
dati, ma trasforma gli stessi in informazioni e successivamente in 
raccomandazioni.  
L’indice TAI fornisce una valutazione complessiva della presenza Web e 
Social della struttura presa in esame esprimendo poi un giudizio in centesimi 
basato su sotto-valori calcolati in relazione a specifici ambiti di competenza94 
quali: 
 
                                                          
94
 https://index.travelappeal.com/web/prodotto/ 
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 Reputation & Sentiment: La reputazione di una struttura è misurata 
attraverso il livello di soddisfazione espresso dagli ospiti sui canali di guest 
review e sul web: siti, blog e social network. Index analizza 
semanticamente le conversazioni delle persone, per valutarne il Sentiment 
e restituire l’appeal digitale della tua struttura. 
 
 Ecosistema digitale: in cui è analizzata la qualità tecnica e sono misurate 
le performance dei canali di promozione e vendita online gestite 
autonomamente dalla struttura. Index avvisa se ci sono elementi da 
migliorare o canali da aggiungere all’Ecosistema Digitale. 
 
 Contenuti: l’algoritmo ricerca i contenuti riferibili a tutti i canali Web della 
struttura, dal sito ufficiale ai profili social (quindi mezzi Owned) valutando 
la chiarezza, la correttezza, la semplicità e la coerenza di forma. 
 
 
Figure 66: Il grafico riassuntivo degli elementi analizzati dal TAI con relativi punteggi 
 
In ottica di Social CRM un tale strumento innovativo permette un approccio 
trasversale alle diverse complessità che si presentano di fronte agli 
 
 
144 
 
albergatori moderni; permette di raccogliere dati analizzando i diversi touch 
points, ne effettua un’analisi complessa ed articolata assimilabile ad quella 
dei tradizionali moduli di datamining aziendali e soprattutto completa la sua 
azione dando il via alla fase operativa in cui le informazioni devono essere 
utilizzate per migliorare i processi di marketing, vendita o di Customer care.  
 
Ciò avviene tramite l’efficace profusione di suggerimenti basati su obiettivi e 
priorità definite dallo stesso albergatore e che vengono messe in evidenza 
tramite apposite notifiche. 
 
Figure 67: L'analisi dei Social Channel di una struttura e relative notifiche correttive 
 
 
3.3 - Il ruolo della pianificazione 
 
Quello della pianificazione assume in ogni organizzazione un ruolo 
imprescindibile per abilitare tutti i processi. Essa rappresenta il momento in 
cui vengono definiti i compiti interni alla struttura a seconda delle necessità e 
di conseguenza vengono assegnati i relativi compiti (task). 
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3.3.1 - Organizzazione interna 
 
Nelle aziende italiane il Customer Relationship Management rimane, nella 
maggior parte dei casi, una pratica relativamente giovane e con una visione 
strategica nel lungo periodo ancora limitata. In realtà, sono state 
principalmente le grandi aziende ad investire in soluzioni CRM, mentre il 90% 
delle medie imprese non ha un CRM, per non parlare della totale assenza di 
questi applicativi nella micro-impresa italiana95. 
In tutte le organizzazioni la pianificazione delle attività rappresenta 
certamente uno degli aspetti centrali e più delicati da tenere in 
considerazione.  
In particolare il Social CRM si configura come una filosofia e una strategia di 
business in cui il ruolo delle persone, supportate da una piattaforma 
tecnologica, processi e attività social designate per ingaggiare il cliente e 
ottenere un beneficio reciproco in un contesto di business trasparente 
conversazionale e collaborativo.  
A questo riguardo nelle strutture più grandi è possibile utilizzare numerose 
soluzioni e modelli in grado di definire ruoli e compiti in relazione all’utilizzo 
dei Social media nei diversi reparti aziendali. Secondo la società di ricerca 
americana Altimeter Group è possibile infatti identificare96: 
 Una struttura centralizzata: in cui un dipartimento gestisce tutti i processi 
di comunicazione dando indicazioni ai reparti Marketing, Vendite o Social 
Media se presente. 
 Una struttura decentralizzata (o organica): in cui le attività sui Social 
Media sono visionate dai differenti reparti in modo singolo 
 Una struttura Hub and Spoke: in cui un team centrale fornisce il supporto 
diretto alle diverse business unit. 
 Una struttura Multiple Hub & Spoke in cui si configura un centro di 
supporto centrale specializzato nella gestione dei Social Media che offre 
supporto a diversi hub periferici. 
                                                          
95
 T. Schanel, Come gestire i clienti della piccola impresa italiana?, Mercato, 2008 
96
 Fonte: V. Cosenza, Il Social Media ROI, I possibili modelli di gestione dei Social Media, pp.71-76 
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 Un modello olisitico: nel quale il management mette tutti i dipendenti nelle 
condizioni di conoscere i Social Media, abilitandoli alla gestione degli 
stessi fino al contatto con il cliente.  
 
Figure 68: Lo schema dei possibili modelli di gestione dei Social Media - Fonte: Altimeter 
 
Volendo fare riferimento ad una realtà alberghiera di piccole dimensioni 
(intese come numero di addetti inferiore alle 20 unità), che secondo stime 
OCSE rappresentano in Italia circa il 95% dell’intera offerta, è possibile 
denotare una difficoltà nello stabilire un’organizzazione aziendale univoca in 
grado di rispondere alle esigenze di un panorama così eterogeneo e 
diversificato. 
In questo contesto, il Social CRM non introduce alcuna vera nuova attività 
nelle pratiche aziendali, ma esprime tutto il suo potenziale nella convergenza 
degli strumenti digital, social e quelli del CRM per la predisposizione di 
un’esperienza di contatto che stimoli il più possibile persone e clienti anche 
valorizzando il loro comportamento manifestato implicitamente o 
esplicitamente via Web, Social e mobile97.  
È comunque possibile prendere spunto dai sistemi organizzativi già citati per 
ipotizzare un’esemplificazione di come le attività social e di CRM possano 
essere implementate e gestite. 
All’interno di una struttura in cui molte delle attività decisionali vengono 
concentrate nella figura del proprietario/gestore della struttura è plausibile 
                                                          
97
 M. Magnaghi, Il Social CRM, Milano, Hoepli, 2014, pp.143 
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pensare come la complessità di gestire uno o più degli strumenti social già 
citati possa rappresentare un’ulteriore complicazione.  
Volendo appositamente escludere gli occupati in dipartimenti aziendali quali 
l’housekeeping, gli addetti al servizio ristorazione F&B (se presente) o alla 
manutenzione, è possibile delineare una suddivisione dei compiti tra le figure 
occupanti i back e il front office. L’addetto alla gestione delle prenotazioni o il 
responsabili del front office (la dove non corrispondano alla stessa figura)  
possono rappresentare un ideale punto di supporto a tutte le attività di Social 
CRM; tipicamente tra le loro funzioni si ritrovano infatti la gestione del 
rapporto diretto con il cliente (front) oppure della gestione dei dati 
transazionali e personali (back), ma in entrambi casi essi svolgono un ruolo 
determinante nell’abilitare la circolazione di informazioni dall’interno 
all’esterno della struttura e viceversa.  
In particolare, lo svolgimento dei processi di un’impresa alberghiera richiede 
il lavoro di un insieme di persone che collaborano alle attività e ne 
influenzano la buona riuscita: affinché questa partecipazione sia proficua, è 
necessario mettere a disposizione dei vari soggetti gli strumenti che facilitino 
la comunicazione, la circolazione delle informazioni, l’integrazione tra le varie 
funzioni aziendali e la condivisione delle conoscenze; in poche parole è 
necessario implementare un adeguato sistema informativo98. In riferimento 
ad una struttura di dimensioni ridotte, è necessario focalizzare l’attenzione 
sull’apporto che i Social Media possono dare allo sviluppo dei sistemi 
informativi ‘informali’, ossia basati più che altro sulle persone e sulla loro 
diretta interazione. A livello pratico si può quindi fare riferimento al cloud 
computing per la condivisione di documenti e file, alle applicazioni in grado di 
formare  conversazioni di gruppo o a strumenti di task management per la 
gestione condivisa dei profili social aziendali. Basandoci sugli strumenti già 
citati in precedenza è possibile notare come Oscar Wi-Fi e il Travel Appeal 
Index mettano a disposizione soluzioni di task management in grado di 
distribuire ruoli e compiti nella gestione dei Social Media all’interno di un 
ambiente (schermata di gestione) online accessibile da più punti d’accesso.  
                                                          
98
 F. Manca, Il controllo di gestione nell’imprese alberghiere, Principi metodi e tecniche applicative, 
Assago (MI) Wolters Kluwer Italia, 2013, pp. 125-127 
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Data la tipica vicinanza del personale delle strutture di piccole dimensioni con 
la propria clientela, ma tenendo conto della tipica centralizzazione 
decisionale nella figura del proprietario/gestore, si può allora fare riferimento 
ad un modello di organizzazione ispirato a quello ‘centralizzato’ proposto da 
Altimeter ma con alcune caratteristiche attinte dal modello ‘olistico’. In 
particolare, le decisioni più rilevanti potrebbero essere  lasciate in capo al 
proprietario stesso quale principale figura di rappresentanza della struttura, 
mentre una buona distribuzione dei compiti permetterebbe al personale 
addetto al front e al back office di svolgere le attività quotidiane tipiche del 
Social Media Management quali la pubblicazione dei contenuti, la gestione 
delle risposte più urgenti o l’aggiornamento dei database clienti.  
In questo modo si potrebbe rispettare l’autonomia decisionale del 
proprietario, permettendo però ai membri dello staff di sfruttare la loro 
vicinanza con il cliente per trasferire anche nel mondo digitale la tipica cura 
delle loro esigenze così come prevista nel mondo fisico. 
 
Figure 69: Un possibile schema organizzativo semplificato per l’integrazione dei Social Media nei reparti della 
struttura  - Fonte: Autore 
 
In tal senso la formazione di competenze idonee all’interno del personale, 
definito come responsabile della gestione delle piattaforme social, tramite 
corsi specifici rappresenta uno degli elementi imprescindibili per l’attuazione 
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di qualsiasi attività e allo stesso tempo un’importante investimento in 
competenze. 
In una realtà di piccole dimensioni, una soluzione ottimale potrebbe essere 
costituita dall’elezione e formazione di un Social Media Manager all’interno 
dello staff di front o back office in grado di gestire le funzioni più strategiche e 
complesse quali la lettura e l’analisi dei dati, mentre la selezione dei 
contenuti e le risposte alle interazioni (commenti, recensioni, richieste) 
potrebbero ricadere nelle mani degli altri membri del reparto o 
dell’albergatore stesso in rapporto alla maggiore o minore confidenza 
necessaria alla risposta stessa.  
Un cliente che lascia una propria recensione su Tripadvisor sarà ad esempio 
più incline a ricevere un riscontro diretto del titolare, mentre sarà possibile ad 
un membro de front office rispondere ad una richiesta generica pervenuta 
tramite l’account Twitter o Facebook della struttura.  
I social network sono l’opportunità per valorizzare in modo nuovo il capitale 
umano presente nell’organizzazione, attraverso un cambiamento gestionale 
guidato ‘dal basso’, ma che sposa in pieno i principi di apertura dell’open 
innovation99, intesa come paradigma organizzativo e comportamentale che 
definisce il nuovo modo di produrre innovazione imparando dall’ambiente. 
La condivisione delle responsabilità, in comunione con un corretto 
sfruttamento dei Social Media, può allora portare ad un miglioramento della 
comunicazione interna alla struttura, in cui i dipendenti possono sfruttare una 
gestione comune delle piattaforme per aumentare il bagaglio informativo di 
tutta l’organizzazione.  
 
3.3.2 - Pianificazione delle attività 
 
Nonostante la predisposizione naturale delle piccole strutture alberghiere 
italiane di creare rapporti stretti e relativamente poco formali sia con la 
clientela che all’interno dell’ambiente di lavoro la pianificazione delle attività 
da svolgere sui Social Media non può comunque prescindere da definire 
                                                          
99
 A. Furlani, F. Lutman, Social innovation, Reti sociali: le nuove protagonisti dell’innovazione. Una 
guida pratica per le aziende italiane, pp. 53FrancoAngeli, 2012 
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alcuni processi o azioni formalizzate; per migliorare le performance su questi 
canali così come è stato rilevato nell’analisi dell’offerta del capitolo 
precedente, è necessario ripensare la comunicazione come se si stesse 
definendo una vera e propria linea editoriale e definire quali toni utilizzare nei 
processi di Social Media Management. 
La gestione delle recensioni per favorire la brand reputation richiede ad 
esempio di stabilire alcune indicazioni standard che a seconda del tipo 
commento dovrebbero essere definite in diversi modi. 
Per gestire eventuali recensioni negative si potrebbe quindi:  
 Rispondere ‘qualificandosi’ 
 Scusarsi dell’accaduto 
 Evitare toni aggressivi e polemici 
 Evitate toni eccessivamente colloquiali e informali 
 Spiegare in che modo si è intervenuti per correggere la mancanza 
 Non essere commerciali, evitando di inserire link promozionali 
 Cogliere l’occasione per trasformare l’oggetto della critica in un ‘elemento 
di forza’ 
 
Mentre per la gestione delle recensioni positive: 
 Ringraziare in modo sincero 
 Evitare di essere formali e frettolosi 
 Evitare toni promozionali 
 Non usare ‘frasi standard’ per rispondere alle recensioni 
All’interno di questo scenario è dunque necessario suddividere responsabilità 
e compiti per mantenere una corretta gestione delle recensioni. 
Il presidio delle attività sui social network definita anche come Community 
Management, necessita invece di rivolgere l’attenzione verso la così detta 
content strategy, in altre parole una strategia basata su contenuti. Se non c’è 
niente da comunicare, al di là delle offerte commerciali, per l’azienda è 
praticamente inutile avere una presenza sui Social Media, inviare newsletter, 
ricercare un contatto diretto tipico del Social CRM.   
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Figure 70: I contenuti alla base dell’Inbound Marketing Funnel - Fonte: Smartisights.com 
 
I contenuti devono infatti generare Awareness e un effettivo Social 
Engagement con gli utenti per riuscire a costruire con essi un rapporto più 
stretto, da cui attingere le informazioni utili ad attuare azioni commerciali in 
fase operativa; in questo caso le linee guida sono molteplici e ogni struttura 
può compiere valutazioni specifiche per definire quali e quanti contenuti 
pubblicare in base alle proprie caratteristiche storiche, artistiche, geografiche, 
culinarie ecc. Tra le indicazioni generali che si possono cogliere dagli esperti 
del Social Media Marketing, si può sottolineare ad esempio l’importanza della 
creazione di contenuti originali rispetto alla semplice riproposizione dei 
contenuti provenienti da altri siti web, oppure l’importanza crescente dei 
video originali nell’influenzare le scelte dei viaggiatori. 
Secondo l’Ofcom, l’Ufficio di Comunicazione della Gran Bretagna, in Europa 
gli Italiani sono i maggiori consumatori di video online rispetto a Germania, 
Francia, Spagna e Gran Bretagna, sia su PC che su Tablet e smartphone100. 
Come già accennato nel capitolo precedente, la vicinanza tipica della 
gestione al cliente in una piccola struttura permettono di trasportare eventuali 
                                                          
100
Bookingblog.com, Storie di Video, di Droni e di Mobile: perché l’hotel deve integrare i Video nel suo 
piano marketing, 4 Febbraio 2015 
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relazioni informali dalla realtà al mondi digitale, dando una personificazione 
al profilo aziendale che può aumentare la fiducia e la credibilità dei contenuti 
proposti. 
La difficoltà nella gestione attiva dei contenuti può rappresentare uno degli 
aspetti più delicati dell’organizzazione, soprattutto in carenza di un vero e 
proprio Social Media Team, difficile da ritrovare in organizzazioni snelle come 
quelle delle piccole strutture alberghiere 
In caso venga perseguita una strategia multipiattaforma è possibile fare 
riferimento ai così detti Content Manager. Così come avviene grazie ai 
Content Management System utilizzati per aggiornare il sito web, diverse 
aziende stanno sviluppando software in grado di concentrare in un unico 
strumento la gestione di più profili. Data l’attualità dell’argomento, il 
palinsesto è in continua evoluzione; HootSuite ad esempio permette di 
gestire diverse pagine Facebook, Twitter, Linkedin etc. attraverso un unico 
punto di controllo e gestire la fase di analisi. Specificatamente per il settore 
turistico alberghiero il Travel Appeal Index invece, già presentato come 
strumento trasversale per l’ascolto delle conversazioni e la gestione della 
brand reputation, risulta specificatamente indicato per svolgere questo 
compito. Nella versione PRO di Index, attraverso il Content manager, è 
possibile visualizzare tutti i contenuti che ruotano intorno alla propria struttura 
ricettiva, sia pubblicati dagli utenti (recensioni, post, foto, ecc.), sia pubblicati 
direttamente dai gestori sui propri canali digitali; grazie alla funzione ‘rispondi’ 
e ‘condividi’ con un redirect sul canale in questione (ad esempio Facebook o 
TripAdvisor) è possibile rintracciare il contenuto e  gestirlo. In aggiunta il 
Task Manager permette di assegnare e distribuire compiti ai collaboratori 
all’interno della struttura ricettiva in base alle criticità rilevate da Index 
organizzando in modo fluido il lavoro a seconda delle competenze. 
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Figure 71: Il panello di gestione del Content Manger nel Travel Appeal Index 
 
 
3.4 - Fase attuativa  
Come è stato sottolineato, il Social CRM nasce dalla volontà da parte di una 
struttura di utilizzare le leve messe a disposizione dei canali digitali, Social 
Media e piattaforme di Travel 2.0 per apportare miglioramenti ai risultati di 
business aziendali. 
È possibile allora tracciare alcune applicazioni pratiche, a seconda dei casi 
d’uso descritti nel primo capitolo, tramite in quali influire positivamente 
sull’operatività della struttura.  
 
3.4.1 - L’impatto sul marketing 
 
Negli approcci tradizionali di marketing, uno degli strumenti di contatto più 
utilizzati rimane tuttora quello dell’email marketing, inteso come la 
realizzazione di strategie di marketing utilizzando la posta elettronica come 
canale di comunicazione verso il cliente acquisito e potenziale, e che può 
essere modulato secondo diverse strutture e modalità di invio101: 
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 C. Zarabara, Strategie di Web Marketing per il settore turistico alberghiero, Milano,Hoepli pp. 153-
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 Email diretta (Direct Email Marketing): ideale per comunicazioni one to 
one. 
 Newsletter: in grado di raggiungere più utenti registrati con un solo invio. 
 Mailing list:  raggiungere un gruppo iscritti al servizio di mailing tematico. 
 Newsgroup: invia una mail su una bacheca pubblica consultabile da tutti. 
 
Tra questi l’utilizzo del Direct Email Marketing (DEM) rappresenta 
probabilmente lo strumento più efficace poiché permette di gestire l’invio di 
email personalizzate o verso target specifici.  
Questo approccio seppur messo in discussione dall’avvento della 
messaggistica via social network, che ha moltiplicato le occasioni di 
comunicazione, rappresenta ancora oggi una realtà di tutta efficacia. Benché 
si tenda a sottolineare l’importanza dei nuovi canali di contatto, è opportuno 
ricordare come il crescente volume di informazioni ottenute tramite i social 
Media, possa perfezionare ulteriormente alcuni strumenti già in uso.  
I metodi con cui l’invio di email dirette e i Social Media possono interagire 
sono numerosi e dipendono dall’obiettivo che la struttura si pone. Creare liste 
di invio segmentate a seconda del social network utilizzato dal cliente per 
inviare offerte private e personalizzate, può rappresentare ad esempio una 
strategia percorribile. Se la creazione di un database aggiornato senza 
supporti adeguati può obiettivamente rivelarsi una sfida ardua, uno strumento 
quale il Social Login di Oscar Wi-Fi, permette in quest’ottica di raccogliere 
direttamente e con il permesso del cliente, sia le sue coordinate social, sia il 
proprio indirizzo email; un database così formato rappresenta per qualsiasi 
albergatore una notevole base su cui operare.  
Una volta create le liste necessarie, numerosi software per la gestione 
dell’email marketing, quale ad esempio Sendbalster102, permettono di 
programmarne l’invio in modo automatico. 
A seconda del contenuto del messaggio inviato, che può contenere 
promozioni o sconti dedicati si un invio mirato produrrà il vantaggio una 
maggiore efficacia rispetto ad una email generica, misurabile in migliori tassi 
                                                          
102
 www.SendBlaster.com  
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di apertura (Open Rate) e di click (Click to Open Rate) sulla stessa e quindi 
una migliore propensione all’acquisto di una nuova vacanza o servizio 
accessorio.  
In ottica Social, lo stesso Sendblaster, permette inoltre di integrare nelle 
email pulsanti interattivi (social link) con cui stimolare la condivisione di 
contenuti inviati tramite l’email stessa. Se si intende utilizzare immagini 
d’effetto per richiamare l’attenzione del destinatario il software è in grado ad 
esempio di integrare il tasto ‘pin it’ del noto social Pinterest. La condivisione e 
la possibilità di creare viralità di un contenuto rappresentano i fattori vitali del 
nuovo contesto sociale e come tali possono essere utilizzati come 
amplificatori del classico Email Marketing.  
L’analisi costante dei risultati ottenuti, tramite le statistiche messe a 
disposizione dal software di invio mail prescelto permette di giudicare in 
corso d’opera la validità degli strumenti adoperati e un loro eventuale 
ripensamento. 
A complemento delle tradizionali strategie di marketing, oggi la gestione della 
comunicazione integrata tramite i Social Media e il Web 2.0 prende il nome di 
Social Media Marketing, il quale può essere anche definito come quella 
branca del marketing che si occupa di generare visibilità su Social Media, 
comunità virtuali e aggregatori 2.0103. Il Social CRM prevede la costruzione di 
un rapporto costante sui social tra cliente e struttura per aumentare 
notevolmente le possibilità che quest’ultima ha nell’inviare messaggi 
promozionali o di rafforzamento del brand secondo le logiche della content 
strategy. In una visione semplificata, tra i principali strumenti messi in atto dal 
Social Media Marketing si ritrovano infatti la creazione di contenuti originali 
promossi dalle strutture per la ricerca di una viralità organica (gratuita e 
trainata dalle condivisione degli utenti) o a pagamento tramite l’utilizzo di 
campagne sponsorizzate e inserzioni pubblicitarie a pagamento. Da 
sottolineare come nella creazione di contenuti originali, pur cercando di 
evitare toni eccessivamente promozionali, così come descritto in fase di 
pianificazione, la creazione di contenuti e quindi tutte le operazioni di Social 
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 www.wikipedia.com/socialmediamarketing 
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Media Management si riflettono spesso in azioni di marketing e per questo 
risultano influenti sull’immagine generale che l’azienda cerca di proporre al 
mercato (brand equity).  
Tra le azioni praticabili dalle strutture alberghiere è possibile ritrovare ad 
esempio l’utilizzo di concorsi a premi basati sulla richiesta ai clienti di 
condividere foto o video, oppure in ottica di gamification, proporre agli iscritti 
al profilo aziendale eventi periodici quali una caccia al tesoro e giochi a premi 
basati sulle indicazioni proposte dalla struttura sul social di riferimento.  
Un esempio concreto104 ci viene dal caso della catena alberghiera americana 
Starwood Hotels, protagonista degli ambienti Social ormai da diversi anni e in 
grado di accumulare nel tempo un seguito di oltre 120.000 fan su 
Facebook105, grazie ad una strategia mista fatta di like ‘organici’ (e quindi 
gratuiti) e di campagne per like a pagamento tramite un advertisement social 
mirato alla crescita della pagina stessa. All’ampia base di pubblico creata è 
stato proposto nei primi mesi del 2013, un gioco basato sulla raccolta di indizi 
periodici presenti nei contenuti pubblicati dal profilo aziendale allo scopo di 
riconoscere una serie di ‘hotel misteriosi’ presenti in alcune fotografie postate 
successivamente. I primi dieci utenti in grado di risolvere i puzzle, sono stati 
premiati con premi erogati in soggiorni gratuiti presso le strutture del gruppo.  
 
Figure 72: Gamification, i post pubblicati da Starwood Hotels 
 
                                                          
104
 Fonte: How Starwood Hotels Made $2m From A Facebook Page, MavSocial.com 
105
 Dato riferito al profilo  ‘Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. 15 Gennaio, 2015 
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Tra gli strumenti utilizzabili per promuovere la fidelizzazione dei propri 
clienti tramite processi costanti di avvicinamento alla clientela e di 
customer experience è possibile citare la piattaforma Royalty di BEWE. 
Questo programma potenzia i programmi di loyalty, permettendo uno 
scambio di valore con i clienti in un percorso completamente controllabile 
dall’azienda, composto da ‘missioni’ e target da raggiungere definiti 
all’interno del software e basato sulle interazioni che avvengono sui profili 
web e social della struttura. Azioni quali l’apertura di email, la 
partecipazione a concorsi nel mondo digitale o sui social, la condivisione 
di foto, i like o i commenti raccolti rappresentano informazioni che vanno 
ad aggiornare i profili dei clienti in modo individuale o a seconda di 
definendoli in segmenti sempre più dettagliati e specifici.   
In questo modo è possibile creare un programma di Reward 
personalizzato che conferisce benefici materiali (sconti, premi) e 
immateriali (riconoscimenti)  trasportando in ottica di gamification i classici 
processi di fidelizzazione.  
 
3.4.2 - L’impatto sulle vendite 
 
La trasversalità dei Social Media e delle applicazioni di Travel 2.0 
nell’abilitare un crescente numero di contatti con i consumatori, influisce sulle 
strategie di vendita della struttura ridefinendo i classici rapporti delle 
transazioni ‘lineari’. Se come dimostrato i potenziali clienti utilizzano in modo 
crescente questi mezzi per ottenere informazioni, è naturale presupporre 
come il processo di vendita possa diventare l’oggetto centrale di 
un’interazione sul web.  
In particolar modo le OTA tra le Travel 2.0 rappresentano dei veri propri 
intermediari e per questo necessitano di un trattamento preciso in 
considerazione della volontà della struttura stessa nel volerli utilizzare come 
canale di distribuzione più o meno privilegiato. Il ruolo dei Social Media per 
una struttura si dovrebbe risolvere nel curare la propria reputazione 
rispondendo alle recensioni e nello stesso tempo utilizzare il bildboard effect 
generato per favorire la disintermediazione. È proprio per questo obiettivo 
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che le piattaforme Social di tipo Owned devono essere utilizzate nel pieno 
delle propri potenzialità all’interno dei processi di Social CRM. I profili 
aziendali, così come un sito web aggiornato e fornito si social link, 
rappresentano gli strumenti ideali per riportare al centro dell’attenzione il 
rapporto diretto tra struttura e cliente, fornendo dati utili in fase di contatto e 
facilitando la  creazione di proposte personalizzate che garantiscano un 
valore aggiunto per i cliente anche senza l’utilizzo indiscriminato di 
promozioni o sconti che vadano ad erodere il margine di guadagno. Il ruolo 
della così detta content strategy già vista in fase di pianificazione, si esprime 
proprio nella capacità di diffondere un’immagine accattivante e rafforzata 
della struttura, tramite cui pensare di generare un’advocacy tra il proprio 
pubblico tale che questo promuova la struttura tra nuovi potenziali clienti di 
sua spontanea iniziativa, producendo nuova domanda.  
Tra gli altri strumenti, l’utilizzo di applicazioni di messaggistica social per la 
prenotazione di soggiorni rappresenta ancora oggi una pratica poco comune, 
forse a causa della loro intrinseca informalità, a cui vengono preferiti per 
efficienza e sicurezza la classica email e booking engine. Soprattutto 
considerando la domanda italiana, in cui è possibile denotare una minore 
propensione agli acquisti online rispetto a molti dei paesi europei, è plausibile 
pensare come la prenotazione diretta di una sistemazione tramite profili 
social, quale ad esempio Facebook, possa risultare ancora lontana 
dall’essere presa in considerazione come pratica usuale, mentre cresce il 
numero di utenti che li usano per richiedere informazioni.   
Nonostante ciò, un possibile approccio evoluto è rappresentato dalla 
possibilità di integrare un booking engine simile a quello del sito proprietario, 
all’interno di un profilo social aziendale tramite un’applicazione 
appositamente studiata; diversi fornitori di software nel mercato alberghiero 
(come BookingExpert) hanno ad esempio iniziato a sviluppare sistemi di 
prenotazione automatici interfacciati con Facebook. 
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Figure 73: Esempio di Booking Engine integrato sulla pagina Facebook di una struttura ricettiva 
Un’analisi sulla necessità o meno di utilizzare uno strumento simile deve 
essere affrontata dai gestori di una struttura in base alle reali benefici che 
essa può apportare, in termini di prenotazioni e in relazione ad eventuali costi 
di gestione del software; sottoporre un questionario ai clienti che hanno 
prenotato online potrebbe ad esempio fornire indicazioni utili a capire la 
propensione degli stessi a voler prenotare con questo strumento in occasioni 
future. Seppur non si possa escludere che una pratica simile possa diventare 
in futuro di uso comune, un approccio più tradizionale (email e booking sul 
sito) sembra fornire ancora oggi maggiori garanzie di efficienza ed impone di 
concentrare l’attenzione sui Social Media quali strumenti in grado di 
amplificare la visibilità della struttura in termini commerciali piuttosto che 
come sistemi di prenotazione.  
Se a causa dell’alto coinvolgimento economico e emotivo comportato 
dall’acquisto di un soggiorno è possibile far riferimento ai canali di 
prenotazione tradizionali (web o agenzie), al contrario le persone tendono a 
fare ampio uso di internet sia per cercare informazioni che per prenotare nel 
caso si tratti di prodotti standard, a scarso coinvolgimento e con rischio 
ridotto (Candela, Figni, 2010; Werther, Klein, 1999) 106.  
Per questo motivo la pratica del cross-selling, ovvero la vendita di servizi 
accessori alla camera d’albergo, può rappresentare una valida applicazione 
pratica del Social Sales Response così come descritto nel primo capitolo.  
                                                          
106
 Fonte: S. Messina, Esperienze e casi di turismo sostenibile, pp.243, Milano, FrancoAngeli, 2012 
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Un cliente potrebbe ad esempio voler prenotare la cena presso il ristorante 
della struttura tramite un Tweet, un messaggio privato su Facebook, in 
mobilità e direttamente dal proprio smartphone; in questo caso grazie al 
profilo social aziendale, il personale di front o back office incaricato, può far 
fronte in modo immediato alla richiesta, dispensando informazioni su orari o 
proposte del menù, potendo inserire anche collegamenti ipertestuali che 
rimandano alla pagina del sito web ad esso dedicato.  
A seconda della maggiore o minore propensione all’uso dei Social Media tra 
la propria clientela è altresì possibile, in ottica di revenue management, un 
loro utilizzo quali strumenti per veicolare sconti o offerte speciali riservate, in 
modo da ‘aggirare’ la parity rate imposta da alcuni intermediari o per incidere 
positivamente sul tasso di occupazione e sul Revpar (revenue per available 
room) in periodi di minor afflusso di clientela.  
 
 
Figure 74: Un esempio di promozione tramite il profilo social aziendale su Facebook 
 
3.4.3 - L’impatto sul Customer Care: il Social Caring  
 
Tra i principali effetti positivi apportati dai Social Media è possibile identificare 
l’aumento dei canali di contatto e di ascolto che intercorrono tra strutture e 
clienti. Se da un lato l’evoluzione delle piattaforme web 2.0 ha creato possibili 
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impatti economici sul marketing e sulle vendite, da un altro lato è 
fondamentale concentrare l’attenzione su una delle caratteristiche 
fondamentali su cui esse hanno fondato il proprio successo, ovvero la 
creazione di ampie comunicazioni. La comunicazione sui social rappresenta 
infatti uno degli elementi fondanti della cultura odierna, in riferimento alla vita 
personale degli individui, quanto agli aspetti economici che spesso la 
regolano. Uno dei processi che interviene in questi rapporti viene definito 
Customer Care e svolge la sua missione nell’assistenza che un’azienda 
mette in pratica per far fronte a richieste o reclami dei propri clienti, in modo 
da migliorarne la soddisfazione.  
La convergenza tra il comunicazione sui Social e il Customer Care prende il 
nome di Social Caring, definito come l’attitudine a curare il rapporto con 
clienti attuali e potenziali all’interno degli spazi social dell’azienda107.  
In termini pratici, gli strumenti operativi del Social Caring si manifestano nella 
capacità del personale addetto di far fronte in modo costante (Response 
Rate) e tempestivo (Response Time) alle richieste pervenute tramite i profili 
social aziendali.  
Come spesso accade, nel contesto alberghiero sono le grandi strutture 
internazionali a permettere di analizzare il fenomeno, fornendo un 
benchmark di riferimento per le realtà di diverse dimensioni. Conversocial, ha 
analizzato l’andamento del Customer Service di 21 hotel di eccellenza su 
Twitter, al fine di individuare i casi di successo da prendere come punto di 
riferimento e analizzare invece i fallimenti studiando quindi possibili soluzioni 
da applicare108. 
In particolare tra i profili analizzati su Twitter troviamo: Courtyard by Marriott, 
Best Western, Choice Hotels, DoubleTree, Four Seasons, Hampton Inn, 
Hilton, Hilton Garden Inn, Homewood Suites, Hyatt Hotel, Marriott, Radisson, 
Radisson Blu, Sheraton, Starwood Hotels, W Hotels, Waldorf Astoria. 
Quella che è stata osservata è la reattività (responsiveness) e il tempo che 
questi brand impiegano per rispondere alle mentions su Twitter (response 
time) 
                                                          
107
 M. Magnaghi, Il social CRM, Milano, Hoepli, 2014 p. 172 
108
 Fonte: M. Faè, Social Customer Service per gli Hotel, 7 Maggio 2014,  
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Reattività 
Media  16.59% 
Migliore  
Nessun hotel analizzato ha risposto a 
più del 50% delle mentions  
Peggiore  
La maggior parte (14 brand) ha 
risposto a meno del 20% delle 
mentions 
 
Figure 75: I risultati delle performance di ‘Reattività’ delle strutture analizzate 
 
 
 
Tempo di risposta 
Media  7 ore e 21 minuti 
Migliore  9 minuti 
Peggiore 1 giorno e 13 ore 
 
Figure 76: I risultati della performance  di ‘Tempo di risposta’ delle strutture analizzate 
La ricerca ha i dimostrato come i tassi di reattività e di risposta tra i big player 
del mercato mostrino numerosi margini di miglioramento e come sia ancora 
poca l’attenzione riposta in questi strumenti rispetto al crescente uso che ne 
viene fatto dai clienti. 
Nelle piccole strutture l’utilizzo del Social Caring rappresenta uno strumento 
importante per trasportare la classica cura del cliente sul crescente 
ecosistema digitale e mantenere i contatti con essi dalla fase precedente fino 
a quella successiva al consumo, con un particolare riguardo al periodo 
effettivo di soggiorno. In ottica di Rapid Social Response, come definita nel 
primo capitolo, le piattaforme di microblogging quale il già citato Twitter o le 
applicazioni di messaggistica istantanea come WhatsApp, rappresentano 
l’ideale strumento per contattare o essere contattati dai clienti, anche e 
soprattutto tramite dispositivi mobili. Tra i possibili usi che una struttura ne 
può fare troviamo ad esempio:  
 Fornire indicazioni stradali, rispondere a richieste dell’ultimo minuto 
prima dell’arrivo. 
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 Dare informazioni sulla sistemazione, fornire indicazioni su eventi o 
servizi della struttura durante il soggiorno rimpiazzando i classici e meno 
interattivi SMS telefonici. 
 Ricevere un feedback privatamente o rispondere pubblicamente ad una 
menzione positiva o negativa una volta terminata la vacanza. 
Un esempio di Social Caring ci viene dal Tyrrenian Park Hotel di Amantea in 
provincia di Cosenza che ha introdotto nel 2013 un innovativo servizio di 
risposta ai propri clienti tramite una versione desktop della nota applicazione 
mobile WhatsApp. In questo modo è stato offerta la possibilità agli utenti del 
sito di contattare la struttura in un metodo innovativo, rapido e meno formale 
che ha permesso secondo quanto dichiarato dal direttore vendite e marketing 
di ottenere ottimi risultati quali: 
 Maggiore velocità nell’evadere richieste di informazioni sulla struttura 
rispetto alle tradizionali email. 
 Possibilità di indirizzare rapidamente tramite l’uso di link gli utenti alla 
pagina del sito più consona alle loro richieste o a quella dei social 
network aziendali. 
 Maggiore responsabilizzazione del front-office. 
 Creazione, con l’assenso dell’utente interessato, di un database di email 
e numeri di telefono da poter utilizzare in futuro per compagne di 
marketing. 
 
Così come avviene nelle realtà più grandi è però necessario anche nelle 
piccole strutture, in conformità con la brand identity che la struttura vuole 
comunicare, definire alcuni semplici processi formali per rendere efficiente 
l’uso di simili strumenti.  
L’utilizzo degli strumenti di ascolto pertinenti alla Social Intelligence 
rappresenta una delle fasi principali per attuare il Social Caring. In questo 
senso uno strumento quale il Travel Appeal Index dimostra la propria 
trasversalità ai vari passaggi del Social CRM verificando quali e quanti 
messaggi sono stati ricevuti sulle varie piattaforme; in particolare, dopo aver 
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scandagliato l’ecosistema social che ruota intorno alla struttura, il sistema di 
notifiche push integrato, permette anche in mancanza di know how specifico, 
di verificare eventuali menzioni dirette o indirette avvenute in riferimento al 
brand della struttura così da poter rispondere repentinamente. 
 
Figure 77: Il pannello di controllo del Centro notifiche del TAI 
 
L’analisi delle suddette interazioni rappresenta il secondo passaggio da 
attuare e comporta l’individuazione dell’autore, del canale di provenienza, del 
tono utilizzato e dell’oggetto della stessa. Mentre in organizzazioni 
complesse è necessaria un’attenta formalizzazione di questi processi per 
non incorrere in azioni inopportune da parte del personale non autorizzato, è 
plausibile ipotizzare come in una piccola struttura alberghiera il processo di 
ascolto si vada a mescolare in tempi quasi simultanei, con il successivo  e 
ultimo processo di risposta alla richiesta. 
Come visto in fase organizzativa, sarà quindi possibile definire una scala di 
importanza concordata tra figure dirigenziali e personale dipendente per 
suddividere gli ambiti di risposta. 
 
 
 
Figure 78: Una possibile rappresentazione semplificata dei processi di Social Caring 
 
Il presupposto fondamentale per l’adozione di una soluzione di Social Caring 
è che la struttura abbia già o desideri avere un contatto diretto con i propri 
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clienti. Il Social Caring non è che un’opportunità per dare vita a rapporti più 
personali tra clienti e azienda. In un contesto alberghiero caratterizzato da 
organizzazione snella e da una dimensione ridotta, il contributo umano 
rappresenta anche nel mondo digitale, così come è ha sempre fatto in quello 
fisico, uno fondamentale valore aggiunto per il cliente finale e per questo 
un’eccessiva formalità dei processi potrebbe danneggiare la creazione di un 
rapporto familiare tra le parti; nonostante ciò, l’impostazione di un workflow di 
riferimento, come quello proposto nella (figura 78) può essere fondamentale 
per dirigere questi processi attuativi e definire delle linee guida comuni in 
grado di sollevare i gestori da eccessivi oneri di controllo.  
 
3.5 - Verifica delle attività  
 
L’ultima fase del processo attuativo del Social CRM prevede, come per 
qualsiasi altra attività messa in atto dalla struttura, nella verifica delle attività 
messe in pratica e degli obiettivi raggiunti. In questo caso è però doveroso 
sottolineare come la gestione dei rapporti con i clienti, anche e soprattutto sui 
Social Media, si basi su una prospettiva di medio-lungo periodo e per questo 
si dovrà tenere conto, già in fase di pianificazione strategica iniziale di un 
periodo di adattamento in cui le pratiche descritte devono essere integrate 
con le attività abituali. Il rafforzamento della brand reputation e la creazione 
di una audience per i propri canali social aziendali non  possono formarsi su 
formule standard e univocamente efficaci e per questo sono tipicamente 
richiesti all’organizzazione sforzi e competenze da sviluppare nel tempo 
anche tramite processi di ‘trial and error’.   
Grazie agli strumenti e ai processi presentati in fase di ascolto e analisi dei 
dati è possibile pianificare un costante monitoraggio delle prestazioni dei vari 
profili aziendali e dell’intero ecosistema social.  
A seconda degli obiettivi specifici si possono articolare diversi livelli di 
approfondimento109: 
                                                          
109
 Fonte: V. Cosenza, Il Social Media ROI,  Milano, Apogeo, 2014, p. 228 
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 Analisi del digiatal footprint: tesa a rilevare la presenza del brand in Rete e 
il posizionamento sui motori di ricerca. 
 Analisi dei concorrenti: mira a capire come i competitor diretti 
(appartenenti allo stesso mercato) e allargati (che hanno la stessa target 
audience) concepiscono la propria presenza sui vari Social Media. 
 Mappatura dei luoghi di conversazione e di eventuali opinion leader: per 
avere una chiara idea del territorio sul quale attivare la propria presenza. 
 Analisi delle conversazioni riguardanti il brand: per avere un’idea 
dell’umore degli utenti della rete nei confronti dei servizi della struttura. 
 Analisi dell’audience di riferimento: per approfondire i comportamenti 
individuali e di gruppi nei confronti del brand. 
 
Ancora una volta risulta utile citare la trasversalità di uno strumento quale il 
Travel Appeal Index che, in modo complementare agli strumenti di 
monitoraggio statistico dei Social Media già presentati, fornisce una 
panoramica lineare del posizionamento della struttura nell’ecosistema 
digitale e social e della reputazione rilevata tramite Sentiment Analysis. Il TAI 
Score restituisce il risultato delle attività messe in atto, tramite un punteggio 
facilmente confrontabile nel tempo per permettere una verifica intuitiva e 
rilevabile anche senza l’utilizzo di complesse metriche di comparazione. 
 
 
Figure 79: Il TAI Score complessivo di una struttura  alberghiera 
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Per quanto riguarda invece l’analisi dei servizi offerti della struttura e 
approfondire la conoscenza della propria clientela in termini strettamente 
individuali rilevandone l’effettiva soddisfazione, è possibile utilizzare un 
ulteriore strumento innovativo in grado di dialogare con l’ecosistema social 
della struttura e influire sulla reputazione online della stessa. Qualitando110 è 
un Saas (software as a service) specializzato nell’invio tramite email di 
questionari personalizzati per la richiesta di un feedback ai clienti che hanno 
soggiornato presso la struttura. La particolarità di questo strumento rispetto 
ad un tradizionale questionario di soddisfazione web o cartaceo, sta nella 
possibilità di attingere comodamente alla base dati dei clienti della struttura 
già presente in azienda (dal modulo di CRM integrato nel gestionale PMS) 
oppure da quella sociale formata grazie all’utilizzo di Oscar Wi-Fi con cui è 
previsto un interfacciamento automatico. Una volta costruito un questionario 
personalizzato per ogni diverso segmento di clienti, traducibile 
automaticamente in diverse lingue, è possibile ottenere un giudizio analitico 
dei diversi servizi (camere, accoglienza, ristorazione, ecc.) della struttura e 
confrontare nel tempo l’andamento della soddisfazione; una volta ricevuto il 
feedback, il software fornisce un alert ai gestori sulla presenza di un parere 
negativo o positivo. In caso di parere negativo sarà possibile per l’albergatore 
intervenire tempestivamente per cercare di risolvere il problema prevenendo 
un’eventuale recensione negativa, mentre in presenza di una recensione 
positiva il rispondente può essere stimolato immediatamente a condividere la 
propria esperienza sui principali collettori di recensioni quali TripAdvisor, 
Holidaycheck, Facebook, o Google Hotel Finder. 
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Figure 80: Processo di gestione di un feedback negativo 
 
La funzionalità del questionario di soddisfazione per l’analisi del 
comportamento sui Social Media della struttura viene in questo modo 
ampliata e riprogettata in modo da influire positivamente sulla brand 
reputation della struttura e migliorando di conseguenza l’attrattività della 
stessa verso nuovi potenziali clienti rappresentati dai social traveller che, 
come sottolineato nei precedenti capitoli, utilizzano i pareri prodotti da altri 
viaggiatori per operare la scelta della sistemazione ideale per la propria 
vacanza.  
 
3.6 – Considerazioni e analisi delle possibili criticità  
In definitiva il ruolo che il Social CRM assume all’interno di una piccola 
struttura alberghiera può ricondursi alla volontà di raggiungere migliori 
risultati di business in conseguenza ad una migliore comprensione dei 
bisogni dei consumatori. L’applicazione di tale sistema è come detto, basato 
sulla capacità dell’organizzazione aziendale di integrare in modo adeguato 
un nuovo approccio mentale basato su persone, sulla tecnologia e sui 
processi che ne regolano i rapporti. Proprio la necessità di apportare 
modifiche trasversali su tutti i meccanismi interni ed esterni può essere 
considerata la sfida più grande per una realtà di piccole dimensioni in cui 
spesso si riscontrano l’assenza di metriche adatte a misurare formalmente i 
risultati e una bassa propensione all’utilizzo delle ICT e Social Media.  
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Nonostante si siano sottolineati diversi possibili vantaggi nell’applicare un 
sistema di Social CRM, la difficoltà nel misurare il ritorno sugli investimenti di 
tali attività rappresenta uno dei principali ostacoli all’utilizzo dei Social Media 
in modo professionale. Generalmente essi sono infatti percepiti come un 
corpo estraneo, le cui meccaniche di funzionamento sono oscure e dunque 
pericolose. Inoltre per chi è abituato da anni a fare il proprio lavoro sempre 
allo stesso modo, rappresentano una minaccia o, comunque, una fonte di 
cospicuo apprendimento a fronte di benefici non chiari111.  
Quello che al contrario può risultare chiaro ai proprietari o gestori di una 
struttura alberghiera è proprio la realtà presentata dai possibili costi da 
sostenere per mettere in atto queste modifiche. Se il costo per aggiornare le 
competenze conoscitive all’interno del personale della struttura non è 
facilmente quantificabile, poiché varia dai differenti casi di partenza 
riscontrabili nelle diverse realtà, è invece possibile fare una stima di quelli 
relativi all’adozione della tecnologia.  
Quello dei Social Media e delle applicazioni di Travel 2.0 si presenta come 
un ecosistema decisamente variegato ed eterogeneo; nonostante ciò è 
possibile denotare come tutte le piattaforme di social networking, o quelle per 
la gestione delle recensioni (ad esempio la gestione del profilo su 
Holidaycheck e Tripadvisor) non presentino ad oggi per l’impresa alcun costo 
fisso per l’utilizzo degli strumenti in essi contenuti, se non quelli variabili 
legati all’attivazione di campagne marketing sponsorizzate, l’abbonamento a 
funzioni avanzate o quelli relativi alla remunerazione del personale addetto. I 
costi per il marketing sui Social Media, così come avviene per le campagne 
Pay per Click su Google AdWords può presentare costi variabili compresi tra 
le poche decine fino ad alcune centinaia (o addirittura migliaia) di euro a 
seconda della lunghezza e della penetrazione desiderata per la campagna 
stessa.  
Per evolvere però il concetto di Social Media Management, inteso come sola 
gestione dei profili non integrata agli altri processi aziendali, in Social CRM, 
sono stati presentati in questo capitolo alcune soluzioni tecnologiche, 
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perlopiù appartenenti al crescente mercato italiano delle ICT, e in grado 
rendere più efficiente il processo di gestione del cliente tramite i nuovi canali 
e in ottica di aumento della profittabilità.  
Oscar Wi-Fi risulta ad esempio un fondamentale strumento per migliorare il 
social engagement e creare un rapporto social più stretto e diretto con i 
clienti della struttura. Il Travel Appeal Index invece, si presenta come 
strumento funzionale a tutti i processi di Social Intelligence e analisi della 
reputazione, agendo in modo trasversale anche sulle attività operative e di 
verifica. Gli strumenti di marketing autonomation come Sendblaster rendono 
più efficiente l’invio di Email promozionali ai diversi profili raccolti nel 
database, mentre il servizio di Qualitando permette di creare questionari 
personalizzati per ottenere un feedback sul proprio operato condivisibile dai 
clienti tramite il proprio account social. 
Questi rappresentano strumenti utili ad abilitare la gestione dei processi di 
Social CRM a seconda dell’utilizzo più o meno spinto che la struttura decide 
di mette in atto; le formule di acquisto di questi prodotti possono variare 
quindi a seconda delle esigenze e presentare costi con canoni annuali (o 
mensili) sull’ordine delle centinaia fino a poche migliaia di euro. 
STRUMENTO TIPOLOGIA COSTO RANGE DI PREZZO 
OSCAR-Wi-Fi CANONE ANNUALE 359-659 € * 
TAI (PRO) CANONE MENSILE 
€ = costo della camera 
più economica della 
struttura 
QUALITANDO CANONE ANNUALE 200-500 € ** 
SENDBLASTER (PRO) LICENZA ANNUALE 106- 350 € 
* Canone servizio con Router Business + 149 € di attivazione Hotspot 
** A seconda della versione (Base, Business, Premium) 
 
Figure 81: Schema riassuntivo dei possibili costi per l'introduzione di strumenti tecnologici innovativi 
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Come già ribadito, l’utilizzo più o meno approfondito di questi strumenti può 
variare a seconda delle necessità, del numero di piattaforme/canali che si 
intende controllare e delle attività operative che si intende attuare, il tutto in 
considerazione delle possibilità economiche destinate a tele investimento. 
Per riflettere sulle reali possibilità applicative in termini economici è possibile 
allora notare come da recenti dati Istat112 le piccole strutture alberghiere 
italiane prese in considerazione in quest’analisi (con un numero di dipendenti 
inferiore a 20 unità) possano contare su un fatturato medio annuale che varia 
dai 232 mila euro (0-9 addetti) a 805 mila euro (10-20 addetti) quindi, senza 
poter entrare nel dettaglio delle voci di spesa del conto economico di ognuna 
di esse, plausibilmente compatibile con i costi associati all’adozione di uno o 
più di questi utili strumenti. In una fase di profonde modificazioni del contesto 
turistico globale, in cui le Information e Communication Technologies 
rappresentano il fulcro del cambiamento, è difficile pensare come le strutture 
alberghiere, anche quelle di piccole dimensioni, che fino ad oggi hanno 
operato su un mercato prevalentemente locale, possano fare a meno di 
dirigersi verso investimenti in tecnologia e competenze umane sempre più 
qualificate, anche di fronte ad iniziali uscite di cassa. 
Le riflessioni sui costi da sostenere e le relative considerazioni sul ritorno 
economico di queste attività devono oggi confrontarsi con una realtà in 
continuo movimento, in cui vi è spazio per introdurre nuove best practice e in 
cui il costo principale da tenere in considerazione è di tipo «occulto» e 
generato dall’ignorare il ruolo dei nuovi Social Media nel favorire i processi 
economici dell’impresa. Jeffrey Hayzlet, responsabile dei programmi social di 
Kodak, definisce la mancata cura della propria presenza sui Social Media 
come un «suicidio» commerciale in cui, in contrapposizione al tradizionale 
parametro di misurazione definito dal ritorno sugli investimenti, l’unico 
indicatore di cui preoccuparsi è il ROI, inteso come Return of Ignorance113, 
ovvero il ritorno economico negativo che questa negligenza comporta. 
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 VII Rapporto sul sistema alberghiero italiano, Federlaberghi, Dicembre 2014 
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 Fonte: L.A. Martinez, Getting there, U.S.A., Xilibris, 2010, pp.168 
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L’estensione dei Social Media verso le diverse funzioni aziendali, non 
rappresenta in ogni caso un processo automatico e di facile messa in pratica. 
Ogni struttura necessiterà, in relazione al proprio livello organizzativo, di una 
serie di fasi di adeguamento necessarie per rendere efficaci tutti i processi 
interni. Secondo Gartner114 si possono riassumere queste fasi in cinque stadi 
evolutivi: un momento di Introduzione, rivolto principalmente all’ascolto della 
Rete; una fase di Sviluppo, il cui il social è usato dal Marketing e viene 
successivamente consolidato nei piani Marketing, Comunicazione e nelle 
attività di Social Caring dell’impresa; una fase di Gestione, in cui si crea una 
disciplina trasversale, che viene Ottimizzata attraverso l’integrazione del 
Social CRM con i sistemi aziendali. È chiaro come per le strutture alberghiere 
di piccole dimensioni ciò possa comportare un notevole sforzo applicativo e 
come solo tramite una pianificazione strategica di lungo periodo questi passi 
possano essere messi in pratica. Il fattore principale da tenere in 
considerazione è però l’introduzione di un approccio mentale nuovo, basato 
sul riconoscimento di questi sforzi come necessari per favorire la crescita 
dell’impresa nel nuovo ‘ecosistema’ turistico digitale evitando di rimanere 
ancorati ad approcci passati e poco allineati con i cambiamenti in atto. 
 
Figure 82: Il nuovo approccio mentale a fronte di problematiche concrete - Fonte: Manuelfae.it 
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 Gartner
, 
Social CRM for Vendor Guide, 2014  
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CONCLUSIONI 
Dall’analisi dello scenario presentato emerge come ad oggi la considerazione 
del prodotto alberghiero non può più essere limitata alla sola fornitura al 
cliente della camera arredata, pulita e pronta per il pernottamento. Il Social 
Traveller manifesta esigenze più profonde che si sono evolute di pari passo 
con la nuova concezione di turismo, che sorpassa il concetto di turismo di 
massa e che si dirige sempre di più verso un’esperienza da vivere ed 
assaporare in diverse sfaccettature. Ogni potenziale cliente manifesta 
caratteristiche ed interessi unici, richiedendo un crescente sforzo da parte 
dell’offerta nel sapervi fare fronte tramite una comunicazione e un servizio 
evoluti e all’altezza delle aspettative. Che lo si giudichi positivamente o 
meno, i Social Media sembrano rappresentare i nuovi protagonisti dello 
scenario economico mondiale e come tali influiscono prepotentemente sulle 
abitudini di viaggio di milioni di persone. Allo stesso tempo la struttura 
alberghiera, soprattutto quella di piccole dimensioni per la sua tipica 
vicinanza al territorio, risulta sempre più partecipe della vita diurna dei propri 
clienti e con ciò ad essa è richiesta la capacità di venire incontro alle 
esigenze del mercato imparando ad utilizzare al meglio i nuovi canali che i 
viaggiatori utilizzano per informarsi, comunicare e prendere decisioni 
d’acquisto. In quest’ottica la messa in pratica di un sistema di Social CRM da 
integrare alle usuali pratiche di cura del cliente rappresenta lo sbocco 
naturale di questo processo, il quale però comporta l’adozione di una nuova 
mentalità aziendale che porti i Social Media e le innovazioni tecnologiche al 
centro dell’attenzione di albergatori e personale addetto. Per fare leva su un 
approccio mentale evoluto è però necessario ripensare, all’interno di ogni 
singola struttura così come in ottica di offerta generale, un miglioramento 
delle capacità di comprensione del fenomeno che passa ancora una volta 
attraverso la formazione di personale specializzato. 
Secondo quanto riportato dal rapporto OCSE sul turismo 2011, all’interno 
della polverizzata offerta alberghiera italiana, presa come modello esplicativo 
in questo testo, sono poche le imprese in grado di garantire sistemi di 
formazione pratica e investimenti in innovazione, cosa che rafforza il tipico 
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carattere empirico della formazione in questo settore, ostacolando il 
cammino verso un approccio basato su competenze più qualificanti. 
L’esperienza turistica avviene attraverso l’interazione tra persone. La 
disponibilità di personale dotato di competenze e capacità specifiche per ogni 
tipo di prodotto ed esperienza turistica è fondamentale; dirigenti e operatori 
del settore turistico devono pertanto essere in grado di adattarsi ai nuovi 
requisiti tecnologici e possedere adeguate competenze linguistiche, nonché 
la flessibilità per soddisfare le sempre più mutevoli esigenze dei clienti115.  
Al pari degli investimenti in strumenti tecnologici, anche quelli in formazione 
dei collaboratori e nell’assunzione di personale specializzato non possono 
rappresentare oggi un ostacolo insormontabile per le piccole strutture che 
intendono operare attivamente nel nuovo mercato globale.  
La peculiare situazione di crisi attraversata dal sistema economico italiano, 
che ha influito anche sul comparto turistico-alberghiero soprattutto in 
relazione alla domanda domestica, dovrebbe rappresentare un nuovo punto 
di partenza per indurre l’offerta ad innovare e ad investire su servizi e 
competenze; in questo senso proposte amministrative recentemente 
presentate quali il ‘Tax credit’ per la digitalizzazione turistica che introduce 
sgravi fiscali per le imprese interessate ad investire in strumenti tecnologici e 
competenze informatiche, possono svolgere da iniziale trampolino per 
stimolare l’innovazione in un comparto ancora arretrato rispetto a numerose 
realtà europee ed extraeuropee.  
Le piccole imprese alberghiere rappresentano una quota vicina al 90% 
dell’intera offerta italiana e come tali da sempre influiscono con pregi e difetti 
sul loro settore di appartenenza.  Tra i risvolti negativi troviamo ad esempio 
la difficoltà nel tradurre le proprie visioni aziendali in modelli di business 
espliciti capaci di innovare e ottimizzare i risultati finanziari. Esse sono però 
generalmente flessibili, si adattano alle mutevoli esigenze dei consumatori e 
possono offrire prodotti di nicchia concentrandosi su soluzioni personalizzate 
in base alle richieste del turista offrendo in molti casi un servizio di qualità più 
elevata rispetto alle imprese più grandi che seguono procedure di lavoro 
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standardizzate. Diventa allora un punto centrale la capacità di sfruttare i 
risvolti positivi definiti dalla propria dimensione, unita ad una visione 
strategica che induca a sviluppare competenze, specializzazioni e 
apprendimento nella consapevolezza che il mercato turistico è in continua 
evoluzione e un atteggiamento passivo riduce le possibilità di una struttura di 
sopravvivere e ottenere un riscontro economico positivo.  
Paradossalmente ad esse, è richiesta una vision di più lungo termine rispetto 
alla grande realtà alberghiera che può sfruttare spesso le proprie forze di 
inerzia e resistere di fronte alle bufere o alle basse maree di cui le prime non 
sono dotate strutturalmente. In termini macro-economici, l’investimento in 
strategie di medio-lungo periodo basate anche (ma non solo) sull’evoluzione 
del rapporto con i clienti potrebbe risultare un importante elemento per 
recuperare quella competitività a livello globale che da alcuni anni viene 
sottolineata come fattore di debolezza dell’intero comparto turistico italiano. 
È su queste caratteristiche che il Social CRM deve inserirsi come un vero e 
proprio approccio mentale in grado di conferire alle piccole imprese lo stimolo 
a comunicare i propri pregi e ottenere da essi un valore aggiunto da offrire ai 
propri clienti. Un valore aggiunto che, come già sottolineato in precedenza 
dovrebbe essere valutato in ottica di lungo periodo, poiché non è possibile 
richiedere ai nuovi strumenti digitali un immediato ritorno sugli investimenti 
senza focalizzarsi su una visione chiara e obiettivi da raggiungere. Il Social 
CRM permette in anzi tutto di migliorare la comprensione dei bisogni dei 
consumatori per offrire loro un prodotto e un servizio qualitativamente 
sempre più elevati; per una struttura alberghiera, i risultati di business 
connessi al Social CRM sono quindi raggiungibili solo tramite la ricerca di un 
effettivo valore aggiunto per i propri clienti che successivamente si potrà 
tradurre in un aumento della profittabilità degli stessi in grado di essere 
misurato con un costante monitoraggio delle performance periodiche. 
È necessario ribadire ancora una volta come i vantaggi derivanti 
dall’introduzione di tale approccio, non possano in alcun modo sopperire alla 
mancanza dell’elemento fondante dell’intero sistema dell’ospitalità, ovvero la 
presenza alla base di un prodotto e di un servizio di qualità in senso stretto. 
Le innovazioni tecnologiche, così come l’attitudine ad utilizzare i nuovi mezzi 
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di comunicazione risultano un complemento importante, ma certamente non 
sostitutivo del calore umano, della presenza fisica, dell’attenzione e della 
comprensione del proprietario, degli addetti al ricevimento, dei camerieri, del 
reparto camere e di tutte persone che operano in albergo per rendere il 
soggiorno di un cliente un’esperienza da ricordare. La capacità di 
comunicare un messaggio di marca tramite contenuti digitali e di supportare il 
cliente attraverso i Social Media non può ricreare situazioni favorevoli al 
contesto aziendale senza l’esistenza di tali caratteristiche. Nel particolare del 
contesto italiano, se per le piccole strutture alberghiere è necessario allora 
prendere parte in modo attivo al processo di cambiamento del settore 
turistico, molto più importante è evitare di confondere i processi descritti in 
questo testo quali soluzioni definitive e a se stanti, accantonando quindi 
quelle pratiche che, utilizzate fino ad oggi al di fuori del mondo digitale, ne 
hanno decretato il successo. 
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